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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön aiheena oli Miami-kohdeoppaan kehittäminen ja toteu-
tus, ja se toteutettiin Yhdysvalloissa toimivan matkanjärjestäjäyrityksen EkiTravelsin toimek-
siantona. Opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa EkiTravelsin asiakkaille konkreettinen Miamin 
kohdeopas, josta on hyötyä suomalaisille Miamiin suuntaaville matkailijoille. Opinnäytetyön 
tarkoituksena oli, että EkiTravels voi valmista kohdeopasta hyödyntäen tarjota asiakkailleen 
ensiluokkaista palvelua ja saada taloudellista tulosta myymällä monipuolisia palveluitaan 
kohdeopasta käyttäville asiakkailleen.  
 
Opinnäytetyön teoreettiseen tietoperustaan valittiin aiheita, jotka tukevat kohdeoppaan to-
teutusprosessia. Teoreettisessa tietoperustassa käsitellään asiakaslähtöisyyttä palveluiden 
kehittämisessä, opastavan tekstin kirjoittamista sekä matkailualan peruskäsitteistöä. Itse 
kohdeopas toteutettiin kolmivaiheista kehitysprosessia hyödyntäen. Kehitysprosessin ensim-
mäisessä vaiheessa kartoitettiin toimeksiantajayrityksen asiakaskunnan tarpeet, toiveet ja 
odotukset. Tutkimusmenetelminä käytettiin teemahaastattelua, net scoutingia ja havainnoin-
tia. Kehitysprosessin toisessa vaiheessa käytettiin menetelminä asiantuntijahaastattelua sekä 
teemoiteltua analysointia. Tässä vaiheessa keskityttiin kohdeoppaan visuaalisen ilmeen ja 
sisällön toteutukseen. Kehitysprosessin kolmannessa, eli viimeisessä vaiheessa valmista tuo-
tosta tarkasteltiin ja se todettiin käyttövalmiiksi palvelutuotteeksi. 
 
Kohdeoppaan tuottamisessa tärkeimmäksi koettiin sen asiakassuuntautuneisuus, koska kohde-
oppaasta haluttiin asiakkaita erinomaisesti ohjeistava lisäpalvelu EkiTravelsille. Kohdeoppaan 
sisällön tuottamisessa kiinnitettiin huomiota niin toimeksiantajayrityksen kuin sen asiak-
kaidenkin tarpeisiin, toiveisiin ja odotuksiin, sekä asiakaskunnan monipuolisuuteen. Myös koh-
deoppaan visuaalisen ilmeen suunnitteluun ja toteutukseen panostettiin, sillä sen koettiin 
tuovan lisäarvoa valmiille kohdeoppaalle. 
 
Opinnäytetyön tuloksena syntyi Miamin parhaat palat –kohdeopas, joka on sisällöltään moni-
puolinen, selkeä, helppolukuinen ja tiivis. Kohdeoppaan visuaalinen ilme on värikäs, ja se 
mukailee Miamin tunnelmaa värivalintojen ja kuvituksen ansiosta. Kehitysprosessin avulla tu-
loksesta saatiin toimeksiantajan vaatimusten ja toiveiden mukainen kohdeopas, josta EkiTra-
velsin asiakkaat saavat vinkkejä lomamatkansa aktiviteetteihin ja ohjelmaan. 
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This practical thesis was conducted for USA-based EkiTravels, the assingment being to devel-
op and implement a Miami travel guide. The objective of the thesis was to develop a concrete 
travel guide, through which EkiTravels can offer its customers top class service and monetary 
value. The purpose of the guide is to serve Finnish travelers, who use the services offered by 
EkiTravels when traveling to Miami. 
 
The theoretical section of the thesis covers topics that preceived to best support the empiri-
cal conduct of the study. The literature review looks into customer centricity in service de-
velopment, the practice of writing a guide, as well as the jargon of the travel industry. The 
actual guide was written leveraging the principles of the three-phased development process 
approach. During the first phase the needs, objectives and expectations of EkiTravels’ cus-
tomers were gathered. The methods used in this phase were theme interviews, net scouting 
and observations. During the second phase of the development process subject matter expert 
interviews and themes analysis were exploited in order to outline the visual look and feel, as 
well as the contect of the guide. In the third and last phase of the process, the final product 
was reviewed and approved as ready-to-use.  
 
Customer centricity was preceived to be the most important element in developing the travel 
guide, as the objective was to create a value-adding guiding service to the customers. When 
developing the content for the travel guide the needs, objectives and expectations of both 
the issuing company as well as its customers were accounted for, keeping in mind the diversi-
ty of the customer base. The visual desing of the guide was also considered important, as it 
was preceived to add value to the end product. 
 
The study resulted in a complete ‘Best of Miami’ travel guide, which is clear, comprehensive, 
easy to read and compact in content. The colorful desing conveys the Miami ambiance with 
its carefully selected colors and visuals. With the help of the development process approach a 
guide that meets the wishes and expectations of EkiTravels, and provides activity and pro-
gram guidance to its customers, was successfully developed. 
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1 Johdanto  
 
Miami–kohdeoppaan kehitysprosessi CASE: EkiTravels on toiminnallinen opinnäytetyö, joka 
toteutettiin Miamissa toimivan matkanjärjestäjäyritys EkiTravelsin toimeksiantona. EkiTravel-
sille on erityisen tärkeää yrityksen asiakkaiden viihtyminen matkakohteessa ja asiakaspalvelun 
ensiluokkaisuus. Yritys haluaa viestittää asiakkailleen Miamin olevan helposti lähestyttävä ja 
eläväinen matkakohde, josta löytyy näkemistä ja tekemistä erilaisille matkailijoille. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa EkiTravelsin asiakkaille monipuolinen, selkeä, helppo-
lukuinen ja tiivis Miamin parhaat palat–kohdeopas aikaisemman Miami-kohdeoppaan tilalle. 
Uuden kohdeoppaan avulla EkiTravels pystyy tarjoamaan asiakkailleen entistä eksklusiivisem-
paa ja laadukkaampaa palvelua; opasta hyödyntämällä asiakkaat saavat vinkkejä Miamin alu-
een palveluista. Kohdeopas esittelee alueen suosituimmat ja kuuluisimmat vierailukohteet ja 
aktiviteetit, mutta myös paikallisten suosimia paikkoja, joihin turistit eivät ilman kohdeop-
paan apua välttämättä löydä. EkiTravelsin tarjoman oppaan avulla asiakkaiden on mahdollista 
saada apua ja helpotusta matkan suunnitteluun ja sen toteutukseen. 
 
Opinnäytetyön sisältö rakentuu toimeksiantajayrityksen ja toimintaympäristön esittelystä, 
teoreettisesta tietoperustasta, kolmivaiheisesta kohdeoppaan kehitysprosessista sekä johto-
päätöksistä. Toimeksiantajan esittelyssä kerrotaan EkiTravelsin yritystoiminnasta ja tarpeesta 
teettää Miami-kohdeopas. Samassa luvussa käsitellään myös opinnäytetyön toimintaympäris-
töä, eli Miamia. Teoreettisessa tietoperustassa käsitellään asiakaslähtöisyyttä, opastavan 
tekstin kirjoittamista sekä matkailualan peruskäsitteistöä.  
 
Kohdeoppaan kehitysporsessi toteutettiin kolmivaiheisesti, jonka vaiheet ovat ymmärrä, kehi-
tä ja toteuta. Ymmärrä-vaiheessa asiakkaiden tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin 
ja toiveisiin kerättiin tietoa haastattelu-, net scouting-, ja havainnointimenetelmiä hyödyntä-
en. Kehitä-vaiheessa kohdeoppaan sisältöä ja visuaalista ilmettä kehitettiin asiantuntijahaas-
tattelun ja net scoutingin sekä edellisen kohdeoppaan teemoitellun analysoinnin avulla. To-
teuta-vaiheessa valmista Miamin parhaat palat-kohdeopasta tarkasteltiin, ja se todettiin käyt-
tövalmiiksi palvelutuotteeksi. 
 
Miamin parhaat palat–kohdeopas tullaan antamaan kaikille EkiTravelsin asiakkaille, jotka ma-
joittuvat yrityksen vuokraamassa loma-asunnossa South Miami Beachilla. Kohdeoppaan sisältö 
käsittelee koko Suur-Miamin aluetta, mutta keskittyy kuitenkin kohteen suosituimman alueen, 
South Miami Beachin palveluihin. Kohdeopas jaetaan asiakkaille PDF-muodossa ja mahdollises-
ti myös painettuna versiona.  
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2 Toimeksiantajayrityksen ja toimintaympäristön esittely 
 
Tässä luvussa esitellään opinnäytetyön toimeksiantajayritys EkiTravels. Luvun tiedot koskien 
EkiTravelsia on saatu suullisesti yrityksen toimitusjohtajalta opinnäytetyön tekijän suorittaes-
saan viiden kuukauden pituista työharjoittelua yrityksessä talvikaudella 2015-2016. Luvussa 
tarkastellaan myös Miamin aluetta, joka toimi opinnäytetyön toimintaympäristönä. Luvussa 
esitellään Floridan osavaltiota ja sen kuuluisimpia kaupunkeja Miamia ja Miami Beachia mat-
kakohteina. Luku käsittelee alueen historiaa ja Suur-Miamin alueen kulttuurillisia eroaavai-
suuksia muuhun Amerikkaan verrattuna, sekä Miamin ja Miami Beachin vetonauloja matkaili-
joiden näkökulmasta; kultuuria, historiaa, suosiota ja turvallisuutta. Nämä kaikki piirteet ovat 
tyypillisiä kriteereitä matkakohdetta valittaessa. Luvussa perehdytään myös lyhyesti kaupun-
kien eri alueisiin ja alueiden jatkuvaan kasvuun ja kehitykseen, ja käydään läpi myös muuta-
mia käytännön asioita, kuten Suomesta Miamiin kulkevia lentoreittejä. Tämän luvun tietoja 
hyödynnetään laajalti myös Miamin parhaat palat-kohdeoppaassa.  
 
2.1 EkiTravels 
 
EkiTravels on vuonna 2012 perustettu matkailualan yritys. Yrityksen toimitusjohtajalla on yli 
neljänkymmenen vuoden kokemus matkailualalta. Yhdysvalloissa toimitusjohtaja on asunut ja 
työskennellyt jo lähes kolmekymmentä vuotta. EkiTravels perustettiin sen toimitusjohtajan 
myytyä entisen matkailualan yrityksensä. 
 
EkiTravelsin toimitusjohtaja on Amerikan matkailun ammattilainen, johon monet suomalaiset 
matkatoimistot turvautuvat varatessaan ryhmämatkoja Yhdysvaltoihin, Kanadaan, Karibialle 
tai latinalaiseen Amerikkaan. Ryhmämatkailijoiden lisäksi EkiTravels palvelee myös yksityis-
matkailijoita. EkiTravelsin palveluihin kuuluvat matkan ideointi, suunnittelu ja budjetointi 
sekä lentolippujen, hotellien tai muiden majoituksien, autonvuokrauksien, transferien, ruo-
kailuiden, retkien ja muiden aktiviteettien varaaminen. EkiTravels tarjoaa asiakkailleen myös 
opaspalveluita usealla eri kielellä monessa eri Yhdysvaltojen kohteessa.  
 
EkiTravels työllistää neljä henkilöä, ja yrityksellä on kaksi toimistoa, joista toinen sijaitsee 
Kalifornian Los Angelesissa ja toinen Floridan South Miami Beachilla. EkiTravelsilla on useita 
suomenkielisiä opaspalveluita tarjoavia yhteistyökumppaneita ympäri Yhdysvaltoja ja Kana-
daa, kenen palveluita käytetään jatkuvasti. EkiTravelsin asiakkailla on siis mahdollista saada 
suomenkielistä palvelua ja opastusta lähes missä tahansa Yhdysvaltojen osavaltiossa.  
 
EkiTravelsin yritysstrategia on tuottaa yrityksen asiakkaille räätälöityjä, asiakkaiden toiveiden 
ja tarpeiden mukaan toteutettuja elämysmatkoja. EkiTravels pyrkii asiakaslähtöiseen liike-
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toimintaan, jolloin asiakasta kunnioitetaan ja palvelut tuotetaan matkailijoiden etua ajatel-
len. EkiTravels haluaa tarjota asiakkailleen ainoastaan ensiluokkaisia matkakokemuksia. Tästä 
syystä yritys haluaa tarjota Miamiin matkustaville asiakkailleen kattavasti kohteen palveluita 
esittelevän kohdeoppaan, josta matkailijat saisivat vinkkejä lomansa ajalle. 
 
Kohdeoppaan haluttiin keskittyvän erityisesti kuuluisaan South Miami Beachiin, joka on Mai-
min alueen suosituin matkakohde. Samalla alueella sijaitsee myös EkiTravelsin vuokraama 
loma-asunto. Kohdeoppaan haluttiin esittelevän myös muuta Suur-Miamin aluetta, sekä muita 
Etelä-Floridan alueella sijaitsevia vierailukohteita. Kohdeopas esittelee EkiTravelsin suosi-
tuimpia palveluita, joita ovat esimerkiksi Miamin kaupunkikierros ja retket Evergladesin-
kansallispuistoon. Tavoitteena onkin, että asiakkaat päätyisivät lomansa aikana ostamaan 
EkiTravelsin palveluita, jolloin yrityksen olisi mahdollista kasvattaa myyntiään kohdeoppaan 
avulla. 
 
EkiTravels on teettänyt aikaisemminkin vastaavanlaisen kohdeoppaan. Aikaisemman oppaan 
toteutus suoritettiin opinnäyteyönä entisen työharjoittelijan toimesta. EkiTravelsin toimitus-
johtaja kuitenkin toivoi kohdeoppaan päivitystä, sillä Miamin alue kasvaa ja kehittyy koko 
ajan, eikä entinen kohdeopas enää palvellut yrityksen asiakkaita. Kohdeoppaan aiheet on va-
littu EkiTravelsin toimitusjohtajan toiveiden perusteella, sekä opinnäytetyön tekijän omien 
kokemusten ja tutkimusmenetelmien kautta saatujen tulosten avulla. Materiaalien keräys 
kohdeopasta varten on suoritettu opinnäytetyön tekijän suorittaessa työharjoittelua EkiTra-
velsilla. 
 
2.2 Miami toimintaympäristönä 
 
Vuonna 2014 tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaiset matkustavat maailman eniten. Tutki-
muksen teki Timetric, jonka matkailuanalyytikon mukaan suomalaisten runsaaseen matkai-
luun vaikuttavat enimmäkseen raha, ilmasto ja lomatottumukset. Myös Suomen kalliit elinkus-
tannukset vaikuttavat siihen, että yhä useampi suomalainen tekee matkoja ulkomaille; suo-
malaiset kokevat, että ulkomaanmatkoillaan he saavat rahalleen vielä enemmän vastinetta. 
Keskimäärin suomalainen henkilö tekee vuosittain 7,5 matkaa, jotka sijoittuvat niin kotimaa-
han kuin ulkomaillekin. (Timeric 2014.) Myös Yhdysvaltojen eri osavaltiot ja kaupungit ovat 
suomalaisten matkailijoiden suosiossa (Finntown 2006).  
 
Nimi Miami juontaa juurensa Tequesta –intiaanien kielestä, ja tarkoittaa suurta vettä. Alue 
onkin kuuluisa sen suurista suoalueista, joten Tequestat olivat jo 10 000 vuotta sitten oikeilla 
jäljillä nimetessään asuinpaikkansa. 1500-luvulla espanjalaiset löytäretkeilijät tulivat Flori-
daan, ja hallitsivat aluetta vuosisatojen ajan. Lopulta vuonna 1821 espanjalaiset myivät alu-
een Yhdysvalloille. (City Data 2009.) 
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Ennen toista maailmansotaa Sunshine State, eli auringonpaisteen osavaltio, oli tunnettu en-
nemmin sen maataloustuotteistaan kuin turismistaan. Floridassa tuotettiin jo tuolloin muun 
muassa puuvillaa, sitrushedelmiä, tupakkaa ja sokeriruokoa. Turismi on kuitenkin ollut läsnä 
Floridan historiassa jo 1910-luvulta saakka; tuolloin rikkaat amerikkalaiset vierailivat Floridan 
kaupungeissa viihdyttämässä itseään. (Revels 2011, 1-3.) 
 
1800-luvulle asti Miami oli vain pieni kylä, kunnes Henry Flagler rakennutti kaupunkiin rauta-
tien. Uuden rautatien myötä asukasluvut kasvoivat, ja kasvua kiihdytti 1900-luvulla alueelle 
tulleet Väli- ja Etelä-Amerikkalaiset maahanmuuttajat. Latinalais-amerikkalainen ja karibia-
lainen kulttuuri näkyy alueella edelleen vahvasti, ja yli puolet Miami Daden väestöstä on äi-
dinkieleltään espanjankielisiä. Miami onkin Yhdysvaltojen ainoa kaupunki, jossa valtakielenä 
on joku muu, kuin englanti. (City Data 2009.) 
 
Floridan kaakkoisimmassa kärjessä sijaitseva Miami Dade County, eli Suur-Miami on maailman-
laajuisesti suosittu matkakohde. Suur-Miamin suosituimmat matkakohteet ovat Miami ja Miami 
Beach, jotka ovat kaksi eri kaupunkia. Mantereella sijaitsevaa Miamia ja saarikaupunkia Miami 
Beachia yhdistävät muutamat sillat, joten niiden välillä on helppo liikkua autolla, busseilla ja 
muilla kulkuvälineillä. (Miami and Beaches 2016.) 
 
Matkailijat puhuvat usein matkustavansa Miamiin, vaikka suositumpi matkakohde on Miami 
Beach. Kaupungin suosio johtuu sen kilometrien pituisesta hiekkarannasta, värikkäistä uima-
vartijoiden kopeista ja 1920-luvun Art Deco –arkkitehtuurista. (Miami and Beaches, 2016.) 
Mantereella sijaitseva Miami taas on tunnettu sen downtownin edustalla sijaitsevasta Bayside 
–alueestaan, pilvenpiirtäjistään, kuubalaisten ja haitilaisten asuttamista alueistaan, sekä os-
toskeskuksistaan. (Miami and Beaches, 2016). Miamissa sijaitsee myös Yhdysvaltain vilkkain 
satama, Port of Miami, risteily- ja rahtiliikenteineen (PortMiami 2015.) 
 
Miami on maailmankuulu suurkaupunki, ja matkakohteena se on eksoottinen vaihtoehto jo 
pelkästään trooppisen ilmastonsa ansiosta (Finntown 2006). Sää on ympäri vuoden lämmin, 
vaikka kuumimmat kuukaudet ovatkin huhtikuusta lokakuuhun. Eniten sateita taas on perin-
teisesti kesäkuusta lokakuuhun, vaikka virallista sadekautta ei kuitenkaan Miamissa ole. (Mia-
mi and Beaches 2016.) Talvikuukausina sää saattaa olla viileähköä. Marras-, joulu-, tammi- ja 
helmikuiden aikana ilta- ja yölämpötilat lähentelevät +15 astetta. Päivisin asteet pysyvät kui-
tenkin +20 selsiusasteen lämpimämmällä puolella. Kesäkuukausina lämpötilat kohoavat yli +30 
selsiusasteeseen, jolloin lämpötilat pysyvät hellelukemissa myös öisin. Tällöin myös ilmankos-
teus kasvaa, joten ilmasto muuttuu trooppiseksi. (HolidayWeather 2016.) 
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Miami Beachin eteläinen osa, South Miami Beach on kuuluisa sen 1920 - 1930 –luvuilla raken-
netuista, pastellin värisistä Art Deco –tyylisuuntaisista taloista. South Beachin kuuluisin katu 
on rantakatu nimeltä Ocean Drive, jota reunustaa värikkäät Art Deco –rakennukset. South 
Beachin kirjavat maisemat ovat maailmanlaajuisesti tunnettuja elokuvista, televisiosarjoista, 
kirjoista ja lehtiartikkeleista. (Manguel 2012, 175.) 
 
Amerikan Yhdysvallat on matkakohteena turvallinen kohde, jossa tulee kuitenkin noudattaa 
yleistä varovaisuutta. Suomen Ulkoministeriön matkustustiedotteen (2016) mukaan maahan 
kannattaa matkustaa varaamalla lentokentille runsaasti aikaa ja hankkimalla kattava matka-
vakuutus. Kattavan matkavakuutuksen hankkiminen on kannattavaa, sillä Yhdysvalloissa ter-
veydenhuoltokustannukset ovat korkeat. Matkakohteen tartuntatautitilanne tulee selvittää 
ennen matkalle lähtemistä. Omatoimimatkaajia suositellaan tekemään Ulkoministeriön verk-
kosivuilla matkutusilmoitus, jonka avulla matkailijat on helpompi tavoittaa mahdollisten krii-
sitilanteiden sattuessa. (Ulkoministeriö 2016.) 
 
Yhdysvaltain Itärannikolla, jossa Miami sijaitsee, ja Karibian alueella matkustaessaan on otet-
tava huomioon siellä kesäkuusta marraskuuhun vallitseva hurrikaanikausi. Ajankohtaista tie-
toa sääolosuhteista löytää esimerkiksi Yhdysvaltain viranomaisten sääpalvelusta. Kansallisen 
sääpalvelun sivuilta näkee eri osavaltioiden ja kaupunkien kartat sekä tiedot sääolosuhteista 
(National Weather Service 2016.) Poikkeuksellisten ja vaarallisten sääolosuhteiden sattuessa 
on matkailijoiden noudatettava paikallisten viranomaisten tiedotteita ja ohjeistuksia. Matkus-
tettaessa on huomioitava, että matkustaja on aina maan lainsäädännön alainen. Virkavaltaa 
on siis kuunneltava, eikä sitä tule vastustaa missään tilanteessa. (Ulkoministeriö 2016.) 
 
Yhdistyneiden kansakuntien huume- ja rikospuolen tutkijoiden vuonna 2011 teettämän laajan 
huumeisiin ja järjestäytynyttä rikollisuutta käsittelevän tutkimuksen mukaan Väli- ja Etelä-
Amerikasta tuodaan Yhdysvaltoihin vuosittain huumeita lähes 40 miljardin dollarin arvosta. 
Huumeiden maahantuonti liittyy myös aseiden ja ihmisten salakuljetukseen maiden rajojen 
välillä. (UNODC 2011, 50-52) Yhdysvalloissa on myös prosentuaalisesti eniten kokaiinin käyttä-
jiä maailmassa (UNOCD 2011. 61.) Tutkimuksen mukaan Miamin satama, Port of Miami on yksi 
vilkkaimmista huumeiden salakuljetukseen käytetyistä satamista Latinalaisen Amerikan ja 
Yhdysvaltojen välillä (UNOCD 2011, 64-66). 
 
Turistialueilla matkustaminen on turvallista, ja turvallisuutta edistää tilanteissa järkevästi 
toimiminen ja ennakointi. Passeja tai rahoja ei tule jättää esimerkiksi autoon, ja passeista ja 
mahdollisista viisumeista on varmuuden vuoksi oltava mukana paperiset ja sähköiset kopiot. 
Arvotavarat tulee säilyttää turvallisessa paikassa matkan alusta loppuun saakka. Rikoksen sat-
tuessa on aina oltava yhteydessä paikalliseen poliisiin. Myös Suomen suurlähetystöön tai pää-
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konsulaatteihin on oltava yhteydessä esimerkiksi passin katoamistapauksissa. Nämä sijaitsevat 
Washingtonissa, New Yorkissa ja Los Angelesissa. (Ulkoministeriö 2016.) 
 
 
3 Asiakaslähtöisyys matkailupalveluiden tuottamisessa 
 
Koska Miamin parhaat palat-kohdeopas suunnataan suoraan EkiTravelsin asiakkaille, koettiin 
asiakaslähtöiseen yritystoiminta-ajatteluun perehtyminen tärkeäksi ennen kehitysprosessin 
aloitusta. Tässä luvussa käsitellään asiakaslähtöisyyden pääpiirteitä ja pohditaan, mitä palve-
luita tarjoavat yritykset voivat hyötyä asiakaslähöisestä ajattelusta liiketoiminnassaan. Luvus-
sa pohditaan myös asiakaslähtöisyyden tärkeyttä palveluiden tuottamisessa sekä asiakkaan 
kokemaa palvelun kokonaislaatua. 
 
Luvussa perehdytään myös opastavan tekstin kirjoittamisen kulmakiviin. Luku käsittelee opas-
tavan tekstin kirjoittamista yleisellä tasolla sekä erityisesti matka- tai kohdeoppaiden sisältö-
jen tuottamista. Luvun aiheina ovat opastavan tekstin kirjoitystyyli ja se, miten kohdeoppaan 
sisällöstä saadaan kirjoittamalla mielenkiintoa herättävää, inspiroivaa ja selkeää opastavaa 
luettavaa. Tämän luvun kaikkia tietoja hyödynnettiin kehitysprosessin eri vaiheissa. 
 
3.1 Asiakaslähtöisyys koostuu monesta tekijästä 
 
Ylikosken (2001, 33-34) mukaan monet yritykset kokevat toimintansa asiakaslähtöiseksi, mut-
ta asiakkaan laittaminen etusijalle jää yritystoimintaa tarkemmin tarkasteltaessa puheen ta-
solle. Jokaisen palveluita tuottavan yrityksen tavoitteena tulisi kuitenkin olla asiakaslähtöi-
syys, sillä se merkitsee asiakkaan yksilöllisten tarpeiden ja toiveiden tyydyttämiseen pyrkimis-
tä. Yrityksen menestyminen on todennäköisempää, mikäli sen asiakkaat ovat tyytyväisiä saa-
maansa palveluun. Tällöin he kokevat, että heidän toiveensa ja tarpeensa otetaan huomioon 
ja heitä kuunnellaan. Myös yrityksen tarjoamat palvelut tulisi suunnitella vastaamaan asiak-
kaan toiveita, tarpeita ja odotuksia. Tällöin yrityksen resursseja ei kuluteta turhaan, ja yri-
tystoiminnan kannattavuus, tuotteliaisuus ja taloudellinen kasvu on todennäköisempää. (Yli-
koski 2001, 33-34.) 
 
Kortesuon ja Löytänän (2011, 24) mielestä asiakaslähtöiset palvelut parantavat yrityksen kil-
pailuedun saamista markkinoilla, sillä asiakaslähtöinen palvelu nostaa myös asiakaskokemuk-
sen arvoa ja asiakastyytyväisyyttä. Kun asiakkaiden kokemukset koetaan arvokkaina, korostuu 
asiakaslähtöisen palvelun tärkeys entisestään, he jatkavat. Samasta syystä asiakaslähtöisyys 
nousee yhä useammin eri alojen yritysten kilpailustrategiseksi päätavoitteeksi. Asiakastyyty-
väisyyden tärkeyden korostamisen takia nyky-yristysten tavoitteeksi on tullut palveluiden ja 
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yritystoiminnan muuttaminen entistä asiakaslähtöisemmiksi, asiakkaat ja heidän tarpeensa 
yksilötasolla huomioiden. (Talouselämä 2008.)  
 
Kun palveluiden suunnittelu, kehittäminen ja tuottaminen aloitetaan, on prosessin aikana 
kuunneltava asiakkaan toiveita. Korkiakoski ja Löytänä (2014, 114) ovat sitä mieltä, että asi-
akkaat odottavat palveluiden olevan henkilökohtaisia, juuri heille suunnattuja. Palvelutilan-
teissa myös palvelun nopeus ja asiakkaan kuunteleminen on huomioitava (Korkiakakoski & 
Löytänä 2014, 113). Palveluiden suunnittelua, kehittämistä ja tuottamista auttaa yrityksen 
asiakastietojen kerääminen sekä asiakkaan rooliin asettuminen (Ylikoski 2001, 33).  
 
Grönroosin (2010, 105-106) mukaan palveluiden kehittämisessä tulisi ensisijaisesti ottaa huo-
mioon se, miten asiakkaat kokevat palveluiden laadun. Palveluiden laatua pidetäänkin usein 
yrityksen menestymisen kulmakivenä, jota kuitenkin hankaloittaa laadun kokemisen moni-
mutkainen prosessi. Se, miten asiakkaat kokevat palveluiden hyvyyden, neutraaliuden tai 
huonouden ei ole yksiselitteistä. (Grönroos 2010, 105-106.) Kuviossa 1 näkyy Grönroosin aja-
tukset laadun kokemisesta, ja sen liittymisestä yrityksen markkinatoimiin ja koettuun palve-
lun laatuun. 
 
 
Kuvio 1: Palvelun koettu kokonaislaatu (Grönroos 2010, 105.) 
 
Gröönroosin (2010, 105) mukaan palvelun laatu, tai kokonaislaatu, on hyvä, kun se vastaa asi-
akkaan odotuksia. Odotettu laatu koostuu useista eri tekijöistä (kuvio 1). Vaikka palvelun laa-
tu olisi kuitenkin hyvää, voivat asiakkaiden odotukset olla epärealistisia. Tällöin koettu koko-
naislaatu on alhainen. Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttavat paitsi asiakkaan odottama 
sekä koettu laatu, mutta myös näiden kahden välinen ”kuilu”. Tästä syystä, yritystoiminnan 
tai -palvelun ei tulisi lupailla liikoja, jotta turhat pettymykset palvelun koetussa kokonaislaa-
dussa voidaan välttää. (Grönroos 2010, 106.) 
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Korkmanin ja Arantolan (2009, 28-29) mukaan asiakaslähtöisyydestä ja asiakassuuntautunei-
suudesta on puhuttu pitkään. Silti vain harvat yritykset pitävät asiakasta keskiössä yritystoi-
minnan ja sen tarjoamien palveluiden kehittämisessä. Asiakaslähtöisyyden sijaan yrityksen 
toimintatavat ja palvelut on usein suunniteltu ja tuotettu organisaation sisäisiä tekijöitä aja-
tellen. Tällöin asiakkaan tarpeet ja toiveet jäävät toissijaisiksi vaikuttajiksi, jolloin kehitettä-
vät palvelut eivät ole ensisijaisesti asiakaslähtöisesti toteutettuja. (Korkman & Arantola 2009, 
28-29.) 
 
Kun kohdeopasta kirjoitetaan tietylle asiakaskunnalle, on kirjoittaessa ajateltava lukijakuntaa 
laajalti, eikä vain keskittyä omiin mielenkiinnon kohteisiin. Oppaan kirjoittamisessa on tärke-
ää pystyä järjestelmälliseen ja analyyttiseen työhön, sekä muistaa lähdekriittisyyden tärkeys. 
Matka- tai kohdeoppaan toteutusprosessissa on kirjoittajan tunnettava kohde erittäin hyvin. 
Kirjoittajan on myös oletettavasti oltava kiinnostunut kohteesta, sen historiasta, ihmisistä, 
kulttuurista ja maantieteestä.. (Suomalainen matkaopas 2013.) 
 
Opas on aina kieliasultaan selkeä ja sisällöltään ajankohtainen. Opastava teksti kirjoitetaan 
tarkoin vastaamaan asiakkaan tarpeita. Kirjoitusprosessin aikana pohditaan mitä asioita val-
miilla oppaalla halutaan lukijassaan herättää, ja missä tilanteessa valmista opasta mahdolli-
sesti tullaan lukemaan. Kohdemateriaalin kirjoittajan tulisi olla luonteeltaan utelias, sopeu-
tumiskykyinen ja sinnikäs. Monesti kohdeoppaisiin halutaan tietoa myös paikallisten suosimis-
ta paikoista ja aktiviteeteista. Tämän takia myös sosiaalisuus ja laaja kielitaito ovat aina hyö-
dyksi matka- ja kohdeoppaan kirjoittajalle; paikallisten kanssa on helpompi kommunikoida, 
kun mieli on avoin ja kielitaitoa löytyy. (George 2013, 48-49, 169-171.) 
 
Opastavaa tekstiä kirjoittaessa voi olla hyödyllistä tarkan mielikuvan luominen tekstin mah-
dollisesta tulevasta lukijasta. Tekstin tyylilajin valitseminen helpottuu, kun teksti kirjoitetaan 
ikään kuin jollekin tietylle henkilölle tai ryhmälle. Tällöin kirjoittajan tulisi myös olla selvillä 
lukijan kiinnostuksen kohteista, jolloin myös aiheessa pysyminen on helpompaa. (Uimonen 
2003, 11-13.) 
 
 
4 Matkailu-alan moniulotteisuus 
 
Tässä luvussa käsitellään matkailu-alan käsitteistöä ja termistöä yleisesti. Alaluvuissa pohdi-
taan sitä, mitä ovat matkailu, kohdematkailu ja matkailutuote sekä mitkä ovat matkailijan 
tarpeet, toiveet ja motiivit matkailupalveluita ja matkakohteita valittaessa. Luvussa esitel-
lään lyhyesti myös muutamia erilaisia matkailijatyyppejä, ja käsitellään matkakohteen ima-
 14 
goa ja vetovoimatekijöitä, eli attraktioita; kultuuria, historiaa, suosiota ja turvallisuutta. 
Nämä kaikki piirteet ovat tyypillisiä kriteereitä matkakohdetta valittaessa.  
 
Luvussa käsiteltävän teorian opiskelu tukee itse kohdeoppaan kehitys- ja valmistuprosessia. 
Jotta Miamin parhaat palat –kohdeoppaasta saadaan lopputulokseltaan haluttu kokonaisuus, 
on tunnettava matkailuun liittyvää termistöä ja tiedostettava erilaiset matkailijatyypit sekä 
heidän motiivinsa; miksi he ovat ylipäätään päättäneet lähteä matkalleen ja mitä he matkal-
taan odottavat. Valmiin kohdeoppaan on tarkoitus olla hyödyllinen mahdollisimman monelle 
erilaiselle Miamin alueelle matkustavalle matkailijalle, joten matkailijatyyppien sekä matkai-
lijoiden odotusten ja tavoitteiden kartoitus on tämän takia erittäin tärkeää.  
 
4.1 Mitä matkailu on? 
  
Tilastokeskuksen käsitemääritelmän mukaan matkailu on toimintaa, jolloin ihminen matkus-
taa paikkaan, joka sijaitsee tämän tavanomaisen elinympäristönsä ulkopuolella. Kohteeseen 
matkustetaan esimerkiksi vapaa-ajanvieton tai liikematkailun takia. Jotta matka luokitellaan 
matkailuksi, tulisi kohteessa oleskella enintään vuosi, eli kaksitoista kuukautta. Matkailu voi 
olla niin kotimaan-, lähialueen- tai ulkomaanmatkailua, vapaa-ajanmatkailua, vierailumatkai-
lua esimerkiksi tuttavien tai sukulaisten luokse ja lyhyt tai pitempi aikaista matkailua. Lyhy-
eksi matkaksi luokitellaan matkat, joiden kesto on yhdestä kolmeen yöhön, kun taas pitkän 
matkan tulisi sisältää vähintään neljä yöpymisyötä joko yhdessä kohteessa tai sitten useam-
massa eri kohteessa. (Tilastokeskus 2016.) Goeldner ja Ritchie (2003, 7) ovat sitä mieltä, että 
matkailun yksiselitteistä määritelmää ei ole olemassa. Tämä johtunee siitä, että määritelmä 
muuttuu sen mukaan, minkä toimijan näkökulmasta matkailua tarkastellaan. Matkailun toimi-
joita ovat esimerkiksi matkustajat, yritykset ja yhteiskunta. 
 
Viimeisten vuosikymmenten aikana matkailu on noussut yhdeksi maailman nopeiten kasva-
vimmaksi talouden alaksi. World Tourism Organizationin (2006) eli Maailman turismin keskus-
järjestön, UNWTO:n tilastojen mukaan vuonna 2014 kansainvälisten matkailijoiden tekemiä 
matkoja tehtiin keskinmäärin 1,14 miljardia matkaa. Kyseinen luku oli viellä 1950-luvulla ai-
noastaan 25 miljoonaa, joten matkustuksen määrä on reilussa kuudessakymmenessä vuodessa 
kasvanut todella suurella volyymillä. Matkailuala monipuolistuu ja kehittyy lakkaamatta, joka 
näkyy esimerkiksi matkakohteiden lukemattomassa määrässä ja näiden jatkuvassa kasvussa ja 
kilpailussa. Monelle maalle matkailu edustaa yhtä maan suurimmista elinkeinoista ja tuloläh-
teistä. Matkailualan maailmanlaajuinen leviäminen, kasvaminen ja kehittyminen on myös 
edesauttanut monia muita aloja taloudellisesti ja esimerkiksi työllistämällä rakennus-, maata-
lous- ja tietoliikennealojen työntekijöitä. (UNWTO, 2016.) 
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Uudet trendit vaikuttavat matkailun luonteeseen paljon; esimerkiksi sosiaaliset ja ekologiset 
aiheet ja ongelmat näkyvät alassa ja sen kehityksessä. (UNWTO, 2016.) Ilmastonlämpenemi-
nen huolestuttaa yhä useampaa ihmistä, joka taas vaikuttaa kestävän kehityksen trendikkyy-
teen. Samat aiheet mitä luultavimmin vaikuttavat myös ihmisten matkantekopäätöksiin; mo-
nia mietityttää matkailun eettisyys ja epäeettisyys. Ekologisuus ja vastuullinen matkailu ovat-
kin selkeitä matkailutrendejä jo nyt ja tulevaisuudessa. (Ekomatkailu, 2016.) 
 
On selvää, että matkailulla ja turismilla on suuri vaikutus kohteisiin, jonne matkailijat suun-
taavat erilaisilla matkoillaan. Vaikutukset voivat olla niin positiivisia kuin negatiivisiakin. Mat-
kakohteen työllistämisen nousu voi lisääntyä kasvavan turismin myötä, joka vaikuttaa positii-
visesti esimerkiksi keitysmaiden ihmisten elämään. Tällöin matkailun aiheuttaman työllistämi-
sen takia paikalliset ihmiset voivat saada täysin uudet mahdollisuudet ja lähtökohdat elä-
määnsä. (Dowling, Singh ja Timothy 2003, 55-56.) 
 
Turismin negatiivisia puolia kohteelle, sen luonnolle ja ihmisille ovat esimerkiski luonnon ra-
sittaminen sekä kohteen alkuperäiskulttuurien peittoaminen turismin alle. Tämän takia mat-
kailussa tulisi aina muistaa kohteen kulttuurin ja paikallisten ihmisten ja heidän elämänsä 
arvostaminen. Tietynlainen vieraskoreus on odotettavaa matkustettaessa tuntemattomaan 
maahan ja tutustuessa sen ihmisiin, kulttuuriin ja tapoihin. (Dowling ym. 2003, 55-56.) 
 
Kun on kyse matkailutuotteesta, on ymmärrettävä, että matkailutuote syntyy, kun kuluttaja 
osallistuu itse palveluprosessiin käyttämällä matkailupalveluntarjoajan palveluja. Matkailu-
tuote kestää niin kauan kun sen kulutustoiminta jatkuu. Tämän takia matkailutuotteelle tai -
palvelulle on paljon vaikeampi antaa hintaa kuin esimerkiksi jollekin konkreettiselle tuotteel-
le tai tavaralle. (Kozak 2004, 35.) 
 
Matkailutuotteen voi ostaa valmiiksi suunniteltuna pakettina tai sen voi koota erilaisista osis-
ta. Matkakohteeseen voi tutustua etukäteen esimerkiksi erilaisten oppaiden tai internetin 
avulla. Matkailutuotteen lopputulosta ei voi kuitenkaan koskaan täysin tietää tai luvata, sillä 
matkailuun liittyy aina useita riskejä. Matkailutuotteeseen voivat vaikuttaa esimerkiksi luon-
nonkatastrofit ja onnettomuudet, jolloin asiakkaan kokema matkailutuote saattaa erota pal-
jonkin alun perin ostetusta palvelusta tai tuotteesta. On myös muistettava, että eri ihmiset 
voivat kokea täysin samanlaisiksi tarkoitetut matkailutuotteet ja –palvelut hyvinkin erilaisina. 
(Kozak 2004, 35-36.) 
 
Matkailu-alalla on suuri yhteys muihin palvelualoihin, kuten esimerkiksi ravintola-alaan. Mat-
kailu- ja palvelualojen tarkoituksena on pitää mahdollisimman hyvää huolta asiakkaasta ja 
tuottaa tälle miellyttäviä kokemuksia. Ei ole väliä, onko kyseessä vapaa-ajan lomailija vai 
liikematkailija; asiakkaalle tulisi aina pyrkiä tarjoamaan vähintään hänen odotuksiensa mu-
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kaista palvelua. Suurena osana matkailu-alaa onkin asiakkaalle tuotettavat kokemukset. Nämä 
kokemukset ovat parhaimmillaan yllättäviä tai jopa hieman jännittäviä, mutta sellasia, että 
ne saavat asiakkaassa aikaan onnellisuuden ja onnistuneisuuden tunteita. (Swarbrook & Hor-
ner 2007, 5-6.) 
 
4.2 Matkailijoiden tarpeet, toiveet ja motiivit 
 
Turistit ja matkailijat voidaan kategorisoida esimerkiksi niiden motiivien ja tarpeiden perus-
teella. Erilaisten matkailijatyyppien ryhmittely auttaa palveluntarjoajaa ymmärtämään asia-
kastaan. Ihmiset saattavat myös käyttäytyä hyvin erilailla lomaillessaan. (Vuoristo 1998, 41.) 
Lomailu ja matkalle lähteminen saattavat laukaista niin sanotun lomastressin, jolloin ihminen 
voi muuttua käytökseltään radikaalistikin (Yle Uutiset 2015). Lomakäyttäytymisen on hyvä 
ottaa huomioon matkailupalveluiden ideoimisessa, kehittämisessä, toteuttamisessa ja myymi-
sessä. (Vuoristo 1998, 42).  
 
Matkailijatyyppejä on useita. Goeldnerin ja Ritchien (2003, 7-8) mukaan matkustajat tulisi 
jaotella kohteen ja matkan pituuden mukaan joko pitemmäksi ajaksi matkaaviin turisteihin 
tai vain yhden päivän ajan matkaaviin päiväkävijöihin. Päiväkävijäksi luokitellaan esimerkiksi 
risteilymatkustajat, jotka vierailevat kohteessa muutaman tunnin ajan, mutta eivät yövy siel-
lä, vaan palaavat laivalle. Swarbrook ja Horner (2007, 53-54) taas luokittelevat matkailijat 
hieman erilaisin perustein. Heidän mukaansa matkalle lähtevät henkilöt tulisi jakaa karkeasti 
kahteen toisistaan poikkeavaan ryhmään; niihin matkailijoihin, jotka haluavat lähteä lomal-
laan pois tavanomaisesta elinympäristöstään, ja niihin matkailijoihin, jotka haluavat lähteä 
lomallaan johonkin tiettyyn kohteeseen, tietyn tyyppiselle lomalle ja tarkoin valittuna ajan-
kohtana. Swarbrookin ja Hornerin (2007, 53-54) jaottelemissa matkailijatyypeissä on suurim-
pana erona se, että jälkimmäisen matkailijatyypin mukainen henkilö on usein hyvin tietoinen 
odotuksistaan, toiveistaan ja matkatavoitteistaan. 
 
On olemassa useita syitä, miksi ihminen haluaa matkustaa pois tutusta ympäristötään. 
Stephen (2009, 88-91) uskoo, että yleisimpinä syinä matkaan lähtemiselle ovat ihmisen ute-
liaisuus ja halu kokea jotain uutta, jännittävää ja erilaista. Usein loman ajaksi halutaan ottaa 
hieman etäisyyttä tutusta ympäristöstä, ja sen takia lähdetäänkin pois arkimaisemista. Moni 
kokee, että rentoutuminen ja lomatunnelmaan heittäytyminen on helpompaa mikäli maisema 
vaihtuu loman ajaksi. Matkalle saatetaan lähteä myös täysin jotain tiettyä toimintaa harjoit-
tamaan, esimerkiksi harrastamaan. Tällöin lomakohde valitaan myös selkeästi kyseessä olevi-
en harrastusmahdollisuuksien perusteella. (Komppula & Boxberg 2002, 17.) Lomamatka saat-
taa olla matkailijan keino tuoda elämäänsä hetkellisesti jotain puuttuvaa nautintoa ja saada 
uusia, eksoottisia kokemuksia (Stephen 2009, 88-91). 
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Matkustamisen pääsyitä on Goeldnerin ja Ritchien (2003, 11-12) tutkiman mukaan neljä, jois-
ta ensimmäisenä he mainitsevat työmatkat. Työmatkoihin kuuluvat myös erilaiset kokoukset, 
seminaaritilaisuudet, messut ja konsultaatiot. Työmatkoihin lukeutuvat myös edellämainittui-
jen tilaisuuksien ohessa tapahtuvat aktiviteetit, joita voivat olla esimerkiksi illalliset tai vaik-
ka nähtävyyksien katselu. Toisena pääsyynä mainitaan vierailut sukulaisten, ystävien ja tutta-
vien luona, ja kolmanneksi pääsyyksi luetaan muut henkilökohtaisista syistä johtuvat matkat. 
Näitä voi olla vaikkapa sairaanhoidolliset tai kaupalliset syyt matkustamiselle. Neljänneksi 
matkustamisen pääsyyksi Goeldner ja Ritchie (2003, 11-12) summaavat niin sanotut huvimat-
kat, joiden tarkoituksena on nimensä mukaisesti huvittelu ja nautiskelu, nähtävyyksien ihaste-
lu, ravintoloissa syöminen ja muu rentoutuminen.  
 
Matkailijoiden tarpeiden, toiveiden ja motiivien perinpohjainen kartoittaminen on palvelui-
den tarjoajien kannalta todella merkittävää. Kun tiedetään, mitä asiakkaat, eli matkailijat 
todella haluavat, on palveluiden tarjoajilla mahdollisuus kehittää matkailupalveluita asiak-
kaiden haluamaan suuntaan. On ehdottoman tärkeää, että palveluita kehitetään jatkuvasti 
asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaan, jotta matkailijat löytävät juuri heille mieleisensä 
matkailupalvelut, ja ostavat niitä jatkossakin. (Pearce 2005, 50-51.) 
 
Matkailupalveluiden tarjoajien on ymmärrettävä, että asiakkailla, eli tässä tapauksessa yleen-
sä itse matkailijoilla, on tarpeita ja tiettyjä odotuksia hankkimaansa matkailupalvelua koh-
taan. Matkailijan tarpeet ja toiveet ovat aina yhteydessä matkailijan jo aikaisemmin muodos-
tamiin odotuksiin ja oletuksiin koskien palvelua tai toimintoa, joka palvelun tarjoajalta hanki-
taan. Matkailupalvelun hankkimiselle voi olla perusteena esimerkiksi se, että asiakas haluaa 
ratkaisun jollekin ongelmalleen, jolloin asiakkaalle syntyy tientynlaisia tarpeita. Nämä tar-
peet ja odotukset palvelun tarjoajan tulisi pyrkiä täyttämään. (Grönroos 2000, 105-106, 413.) 
 
Kun matkailijat valitsevat tulevaa matkakohdettaan valintaan vaikuttavat sekä ulkoiset teki-
jät että asiakkaan omat halut ja toiveet. Matkailijan mielenkiinnonkohteet ja uteliaisuus voi-
vat olla suuria vaikuttajia matkakohteen valinnassa. Valintaan vaikuttavia ulkoisia tekijöitä 
ovat esimerkiksi muilta ihmisiltä kuullut tarinat ja kokemukset, median kautta tulevat mieli-
kuvat eri kohteista ja kulttuureista sekä oman aseman niin sanottu ”pönkittäminen”. Loma-
matkalle saatetaan lähteä jopa pelkästään sen takia, että halutaan tehdä kuten kaikki muut-
kin, tai vastaavasti halutaan näyttää, että henkilöllä on varaa lähteä esimerkiksi kalliille kau-
komatkalle. (Stephen 2009, 88-91.)  
 
Sosiaalisen median ja esimerkiski bloggaajien valtava suosio vaikuttaa myös ihmisten matkus-
teluun ja matkapäätösten tekoon. Ihmiset saavat helposti inspiraatiota omiin matkavalin-
toihinsa suosittujen bloggaajien ja heidän ylläpitämien sosiaalisen median kanavien kautta. 
Lukijat mieltävät bloggaajat luotettaviksi, inhimillisiksi ja helposti lähestyttäviksi, joten hei-
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dän matkakokemuksensakin ovat uskottavia. Toisaalta, heidän elämänsä saattaa vaikuttaa 
monen lukijan mielestä niin upealta, että he haluavat tavoitella samaa. Näiden syiden takia 
moni saattaa haluta matkustaa bloggaajien suosimiin ja kehumiin kohteisiin. Blogikirjoitus, 
jossa kehutaan jotain tiettyä matkakohdetta tai sieltä löytyviä palveluita ja aktiviteetteja, 
vaikuttaa lukijalleen todellisemmalta kuin esimerkiksi jonkun suuren matkatoimiston mainos. 
Tästä syystä jotkut matkustuspalveluita välittävät matkatoimistot ovatkin jo ottaneet uudeksi 
mainoskikakseen bloggaajaksi profiloitumisen. (IkkunaPaikka 2015, 5.) 
 
Täydellistä palvelua tai –tuotetta ei kukaan palvelun tarjoaja pysty takaamaan. Tähän on syy-
nä se, että palvelut perustuvat aina asiakkaan omiin, subjektiivisiin kokemuksiin. Palvelun 
tarjoajalla ja sen ostajilla, eli asiakkailla, voi olla kovin erilaiset näkemykset asioista. Myös 
monet ulkoiset tekijät, kuten ilmasto voivat vaikuttaa palvelukokemukseen. Tämän takia eri 
ihmiset voivat kokea saman palvelun hyvinkin erilailla. Palvelun yhtäläisyyden tai identtisyy-
den takaaminen eri ihmisille on mahdotonta. (Grönroos 2009, 25-28.)  
 
4.3 Kohteen vetovoimatekijät ja imago 
 
Jokaisella matkakohteella on omat attraktiot, eli sen vetovoimatekijät. Nämä vetovoimateki-
jät ovat suurena vaikuttajana matkakohteen valinnassa matkailijan omien kiinnostuksen koh-
teiden, tarpeiden ja motiivien lisäksi. Juuri attraktioiden takia moni matkailija päättää mat-
kustaa valitsemaansa kohteeseen. (Vuoristo 2003, 15.) Jotta matkakohde vetää puoleensa 
riittävästi matkailijoita, on attraktioita oltava tarpeeksi. Ne voivat olla esimerkiksi konkreet-
tisia ja pysyviä paikkoja tai hetkellisiä ja kertaluontoisia tapahtumia, joiden takia matkailijat 
ovat kiinnostuneita matkustamaan kyseiseen kohteeseen. (Holloway & Taylor 2006, 15.) 
 
Vesterisen ja Vuoriston (2001, 15-16) mukaan attraktiot voidaan määritellä esimerkiksi tuot-
teistetuiksi vetovoimatekijöiksi, jotka ovat sidonnaisia paikkaan tai aikaan nähden. Nämä att-
raktiot ovat niin sanottuja kohde-attraktioita, koska ne ovat paikkasidonnaisia ja vetävät jo 
itsessään alueena matkailijoita luokseen. On myös olemassa temporaalisia attraktioita, jotka 
ovat aikaan tai ajankohtaan sidonnaisia. Tällaisia tapahtuma-attraktioita ovat esimerkiksi eri-
laiset konferenssit, seminaarit, festivaalit, urheilutapahtumat tai tiettyyn vuoden aikaan ta-
pahtuvat, ilmastosta johtuvat luonnonilmiöt.  
 
Imago on se mielikuva, joka on syntynyy kun useamman ihmisen mielikuvat ovat vuorovaiku-
tuksessa toisiinsa. Yksilötasolla mielikuvat taas perustuvat kunkin henkilön tietoihin, asentei-
siin, tunteisiin, kokemuksiin, uskomuksiin ja ennakkoluuloihin, joista yksilölle syntyy omat 
mielikuvat asioista. Imago siis syntyy kuluttajien mielessä niiden omiin tarpeisiin ja kokemuk-
siin pohjautuen, ja antaa kohteelleen maineen. Tämä myös tarkoittaa sitä, että vaikka imago 
muuttuisi, niin maine voi kuitenkin säilyä pitkäänkin. (Komppula 2002, 45-47.) 
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Imagolla, ihmisten mielikuvilla ja ennakkoluuloilla on aina suuri vaikutus valintoihin. Imago ei 
koskaan ole täysin faktapohjainen, koska se koostuu usean henkilön kokemuksiin ja kuuleman 
perusteella tehtyihin mielikuviin. Positiiviset mielikuvat ja niiden vahvistaminen on hyväksi 
imagolle. Negatiivisten mielikuvien kääntäminen positiivisiksi mielikuviksi on hyvin vaikeaa. 
Mikäli mielikuvat ovat kovin negatiivisia, on usein myös imago hyvin negatiivissävyinen. 
(Komppula 2002, 45-47.) 
 
Imago vaikuttaa keskeisesti asiakkaan kokonaislaatukokemukseen. Mikäli imago on myöntei-
nen, koetaan esimerkiksi tarjottava palvelu useinmiten laadukkaana. Huono ja negatiivinen 
imago taas saattavat kokonaan tai lähes kokonaan pilata palvelun, sillä asiakkaan mielikuvia 
on tässä kohtaa vaikea muuttaa. (Grönroos 2000, 234.) 
 
Mielikuva, eli imago matkakohteesta syntyy kuluttajalle yleensä alitajuisesti, vaikka henkilöllä 
ei olisi paljoakaan tietoa tai kokemusta kohteesta. Matkailukohteen imago vaikuttaa matkaili-
jaan yleensä jo ennen matkaa, sen aikana ja matkan jälkeen. Tästä syystä imago saattaa 
muuttua radikaalistikin, sillä vierailun aikana matkailija yleensä saa realistisemman kuvan 
matkakohteestaan. Matkakohteen imago ja matkailijan mielikuvat eri kohteista vaikuttavat 
yleensä myös kuluttajien käyttäytymiseen päätösten tekoon ja tyytyväisyyteen. Tämän vuoksi 
on hyvä ymmärtää, että imagolla on suuri yhteys matkailijoiden odotuksiin ja motiiviehin 
matkakohdetta valittaessa. (Tasci & Gartner 2007, 413-414.)  
 
 
5 Kohdeoppaan kehittämisprosessi ja sen vaiheet 
 
Miami-kohdeoppaan kehitysprosessi CASE: EkiTravels –opinnäytetyö on toiminnallinen, eli pro-
duktityyppinen opinnäytetyö. Tässä luvussa esitellään kohdeoppaan kehittämisprosessin kolme 
vaihetta, jotka ovat ymmärrä, kehitä ja toteuta. Tämän luvun alaluvuissa käsitellään jokaisen 
kehittämisprosessivaiheen teoriaa, toteutusta sekä tuloksia. Luvussa perehdytään myös kehit-
tämisprosessissa käytettyihin tutkimusmenetelmiin, jotka ovat haastattelu, net scouting ja 
havainnointi. Toiminnalliselle ja kehittävälle tutkimukselle yleisiä piirteitä ovat muun muassa 
uuden ideointi ja konstruktiivinen tutkiminen. Konstruktiivisessa tutkimisessa on aina tavoit-
teena konkreettisen konstruktion tuottaminen, eli tuotos. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 
2009, 38, 65.) Tämä EkiTravelsin toimeksiannon perusteella toteutettu opinnäytetyö edustaa-
kin tyyliltään toiminnallista ja kehittävää tutkimusta. 
  
Miami-kohdeinformaation kerääminen oli välttämätöntä uuden kohdeoppaan tuottamista var-
ten, sillä vaikka EkiTravelsille on jo aikaisemmin tehty Miami-kohdeopas, oli Miamin parhaat 
palat-kohdeoppaan tarkoitus olla entistä ajankohtaisempi. Uuden kohdeoppaan työvaiheissa 
otettiin huomioon se, että kohdeoppaan avulla on tarkoitus saada myytyä yrityksen palveluita 
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asiakkaille. Tämän takia oppaaseen haluttiin selkeät esittelyt EkiTravelsin palveluista. Kohde-
opasta tehdessä huomioitiin myös valmiin tuotoksen visuaalisuus.  
 
5.1 Ymmärrä-vaihe 
 
Kehittämisprosessi alkaa ymmärrä-vaiheesta (Moritz 2005, 124). Tässä vaiheessa keskitytään 
selvittämään, mitkä ovat asiakkaiden tiedostamat sekä tiedostamattomat toiveet, tavoitteet 
ja tarpeet. Jotta kehittämisprosessissa päästään mahdollisimman haluttuun ja tuotteliaaseen 
lopputulokseen, on ymmärrä-vaiheessa otettava selvää myös yrityksen taloudellisista tavoit-
teista ja kehitysmahdollisuuksista. Ymmärrä-vaiheen tarkoitus on antaa kehittämisprosessin 
tekijälle laaja käsitys ja ymmärrys palvelustrategiasta, palvelusta yleisesti ja hyvän asiakas-
palvelun tunnuspiirteistä yksityiskohtaisesti. (Koivisto 2007, 72.)  
 
Kun palvelua haluataan parantaa ja kehittää, on kehittämisprosessin aikana käytettävä erilai-
sia menetelmiä, jotta tietoa saadaan kerättyä riittävästi ja tarpeeksi monipuolisesti. Tavoit-
teiden määrittely helpottuu ja onnistuu, kun erilaisten tiedonkeruumenetelmien avulla saa-
daan aikaan kattava tietopaketti aiheesta ja sen ympäriltä. Ymmärrä-vaiheeseen sopivia me-
netelmiä ovat esimerkiksi net scouting, havainnointi, haastattelu ja valokuvaus. (Koivisto 
2007, 72.)  
 
Tässä opinnäytetyössä käytettiin ymmärrä-vaiheen tutkimusmenetelminä teemahaastattelua, 
net scoutingia, piilohavainnointia. Havainnointimenetelmän tukena käytettiin myös valokuva-
usta. Näiden menetelmien avulla oli tarkoitus kerätä tietoa EkiTravelsin kilpailijayritysten ja 
muiden matkanjärjestäjien tarjoamasta vastaavanlaisesta, jo olemassa olevasta palvelusta, 
eli mahdollisista kohdeoppaista tai muista matkailjoiden saatavilla olevasta kohdeinformaati-
osta. Tutkimusmenetelmien avulla kerättiin tietoa kohteen palveluista ja matkailijoita kiin-
nostavista vierailukohteita, kuten nähtävyyksistä, ravintoloista ja urheilu- ja kultturitapahtu-
mista. 
 
5.1.1 Toimeksiantajan teemahaastattelut 
 
Kehittämisprosessin ensimmäinen vaihe aloitettiin keräämällä tietoa Miamin vetovoimateki-
jöistä ja matkailijoita kiinnostavista asioista itse kohteessa, sekä EkiTravelsin Miamiin matkus-
tavien asiakkaiden tarpeista, toiveista, odotuksista ja mieltymyksistä. Tätä varten tutkimus-
menetelmänä päätettiin käyttää puolistrukturoitua teemahaastattelua. Kyseinen menetelmä 
on Hirsjärven ja Hurmeen (2000, 47-48) mukaan toteutukseltaan keskustelunomainen haastat-
telu, jota johdattavat ennalta valitut teemat. Teemahaastattelu voidaan toteuttaa ryhmässä 
tai pareittain. Tärkeintä on, että osallistujat ovat perehtyneet teemoihin etukäteen, jotta 
tuloksena saadaan pohdintaa ja tulkintaa esillä olevista aiheista. Haastattelun kulun suunnit-
 21 
telu ja ohjaus ovat myös tavanomaisia piirteitä teemahaastattelumenetelmälle, ja ne ovatkin 
hyödyllisiä työkaluja teemahaastatteluja toteutettaessa. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 47-48.) 
 
Tätä opinnäytetyötä varten teemahaastatteluita suoritettiin kaksi, ja ne molemmat käytiin 
EkiTravelsin toimitusjohtajan ja opinnäytetyön tekijän välillä. Molemmat haastattelut toteu-
tettiin opinnäytetyön tekijän suorittaessa työharjoittelua EkiTravelsin Miamin toimipisteessä. 
Teemahaastattelut sijoittuivat työharjoittelujakson alkupuolelle eli vuoden 2015 loppuun, 
marraskuulle ja joulukuulle.  
 
Haastatteluiden teemat tulivat tämän opinnäytetyön asiakaslähtöisyyttä ja matkailua käsitte-
levästä tietoperustasta sekä toimeksiantajan laatimasta kohdeopassisällöstä. Haastatteluilla 
oli useita päämääriä, joista ensimmäinen oli selvittää, mitkä olivat yrityksen uuden kohdeop-
paan sisältöä ja visuaalista ilmettä koskevat vaatimukset ja toiveet. Haastattelun toisena ta-
voitteena oli selvittää, mitkä ovat EkiTravelsin toimitusjohtajan kokemuksien mukaan Miamin 
matkailun vetovoimatekijät. Haastatteluiden kolmas tavoite oli ymmärtää EkiTravelsin Mia-
miin matkustavia asiakkaita ja heidän motiivejaan, toiveitaan ja ennakko-odotuksiaan. Haas-
tatteluja varten oli suunniteltu kysymykset (Liite 1), joiden odotettiin edesauttavan tavoittei-
siin pääsemistä.  
 
Ensimmäisen teemahaastattelun aikana käsiteltävät teemat ja haastattelukysymykset oltiin 
koottu EkiTravelsin toimitusjohtajan kohdeopasta koskevien sisältötoiveiden (Liite 1) perus-
teella. Nämä toiveet oltiin saatu opinnäytetyön toimeksiannon yhteydessä syyskuussa 2015 
sähköpostitse, jonka jälkeen opinnäytetyön tekijä oli suunnitteli kysymykset teemahaastatte-
lua varten. Ensimmäisen haastattelun tarkoituksena oli tarkentaa ne Suur-Miamin alueet, pal-
velut ja kohteet, jotka toimeksiantaja koki tärkeiksi sisällyttää tulevaan kohdeoppaaseen. 
Yhdeksi teemaksi oli myös valittu tulevan kohdeoppaan konkreettinen toteutus. 
 
Ensimmäisen teemahaastattelun kokonaiskesto oli neljäkymmentä minuuttia, ja se suoritet-
tiin keskustelunomaisesti siten, että haastattelun molemmat osapuolet osallistuivat siihen 
aktiivisesti keskustellen. Haastattelun aikana pysyttiin kuitenkin haastattelijan ja haastatel-
tavan rooleissa, sillä haastattelija ohjasi keskustelua etukäteen laadittujen teemojen ja ky-
symysten avulla. Kysymykset oli laadittu tukemaan teemoja, jotta niiden avulla saataisiin ke-
rättyä pohdintaa ja tulkintaa teemahaastattelun aiheista. Oletuksena oli, että pelkkien tee-
mojen mainitseminen ei herättäisi tarpeeksi keskustelua, vaan teemojen ohelle kaivattiin 
haastattelukysymyksiä. Haastattelua ei nauhoitettu, mutta sen aikana tehtiin muistiinpanoja 
haastateltavan vastausten ja yhteisen keskustelun perusteella. Muistiinpanot pyrittiin teke-
mään yksityiskohtaisesti, jotta niitä voitaisiin hyödyntää myöhemmin opinnäytetyön rapor-
toinnissa sekä kohdeoppaan tekemisessä. Haastatteluvastauksien perusteella tehdyt muistiin-
panot teemoiteltiin haastattelun teemojen perusteella, jonka avulla ne koottiin taulukoiksi. 
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Ensimmäisen teemahaastattelun aluksi keskusteltiin uuden kohdeoppaan sisällöstä, visuaali-
sesta ilmeestä ja konkreettisesta toteutuksesta. Toimitusjohtajalta kysyttiin hänen vaatimuk-
sistaan ja toiveistaan liittyen uuden Miami-kohdeoppaan sisällön aihepiireihin ja niiden ra-
jaamiseen. Tässä kohtaa esille nostettiin ne kohdeoppaan sisällölliset aiheet, jotka toimitus-
johtaja oli aikaisemmin toimeksiannon yhteydessä antanut. Toimitusjohtajalta selvitettiin, 
minkälaiselta hän toivoi ja odotti uuden kohdeoppaan näyttävän, ja oliko tarkoituksena tuot-
taa fyysinen, esimerkiksi tulostettu opas, vai virtuaalinen, sähköpostitse asiakkaille lähetettä-
vä tiedosto. Tämän jälkeen keskustelu siirtyi kohteen vetovoimatekijöihin. Toimitusjohtajalta 
kysyttiin, minkälainen matkakohde Miami ja sen ympäristö on suomalaisten matkailijoiden 
näkökulmasta, mitä tekemistä ja näkemistä kohteessa on, ja miksi hänen asiakkaansa halua-
vat matkustaa sinne.  
 
Haastattelun aikana saatiin selkeät vastaukset kohdeoppaan sisältöä ja visuaalista ilmettä 
koskeviin kysymyksiin. Keskustelut syntyivät vaivattomasti valittujen teemojen ympärille, 
jonka ansiosta heräsi useita ajatuksia ja ideoita uutta kohdeopasta koskien. Toimitusjohtajan 
vaatimukset, toiveet ja muut huomiot kohdeopasta koskien on esitelty taulukossa 1. Nämä 
toiveet, vaatimukset ja huomiot otettiin huomioon myöhemmin kohdeoppaan kehitysprosessin 
edetessä sen muihin vaiheisiin. Toimitusjohtajan pohdinnat Miamin vetovoimatekijöistä ja 
suomalaisten matkailijoiden syistä matkustaa Suur-Miamin alueelle on esitelty taulukossa 2. 
Samat vetovoimatekijät huomioitiin myös prosessin seuraavissa vaiheissa.  
 
Taulukosta 1 ilmenee, että ensimmäisen teemahaastattelun avulla saatiin selville toimeksian-
tajan vaatimukset ja toiveet koskien kohdeoppaan sisältöä. Toimitusjohtaja painotti South 
Miami Beach –kartan tärkeyttä, koska kyseinen alue on Suur-Miamin suosituin matkailukohde. 
Samaisella alueella sijaitsee myös yrityksen vuokraama loma-asunto, jonka vuokraaville mat-
kailijoille kohdeopas tullaan jakamaan. Kartan avulla matkailijoiden olisi helppo liikkua alu-
eella. Tämän lisäksi toimitusjohtajan mainitsemiin vaatimuksiin kuului EkiTravelsin järjestä-
mien retkien esittelyt ja muiden palveluiden, kuten lentokenttäkuljetusten ja tapahtumalip-
pujen hankkimisen mainitseminen. Retkikuvausten ja muiden palveluiden esittelyjen avulla 
on EkiTravelsilla mahdollisuus lisätä yrityksen myyntiä, ja tämän takia kyseisten tietojen löy-
tyminen kohdeoppaasta on tärkeää. Toimitusjohtaja myös halusi EkiTravelsin yhteystietojen 
olevan helposti ja selkeästi löydettävissä, jotta asiakkaat voivat olla yrityksen työntekijöihin 
yhteydessä puhelimitse tai sähköpostitse.  
 
Toimitusjohtaja toivoi uuteen oppaaseen laajaa esittelyä alueen ravintolatarjonnasta, harras-
temahdollisuuksista ja aktiviteettitarjonnasta. Toivomuksena esitettiin myös Suur-Miamin alu-
een suurimpien ostoskeskuksien esittely sekä Miamin ja Miami Beachin eri kaupunginosien 
esittelyt. Toimitusjohtaja ei antanut opinnäytetyöntekijälle näiden osuuksien toteuttamiseen 
tarkkoja rajauksia tai ohjeita, vaan opinnäytetyöntekijälle annettiin ”vapaat kädet” näiden 
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osuuksien sisällöntuottamista varten. Toimitusjohtaja piti tärkeänä myös tulevan kohdeop-
paan sisällön monipuolisuutta. Haastateltavan mukaan kohdeopas tulisi toteuttaa ”jokaiselle 
jotain”-mentaliteetilla, ja sen sisällön olisi hyvä tarjota esimerkiksi täysin ilmaisia aktiviteet-
tivaihtoehtoja kalliiden urheilutapahtumien ja konserttien rinnalla.  
 
  
 
VAATIMUKSET 
 
 
TOIVOMUKSET 
 
 
MUUT HUOMIOT 
 
 
SISÄLTÖ 
 
 
- South Beach -kartta 
- EkiTravelsin retkien esittely 
- Yrityksen muut palvelut 
- Yrityksen yhteystiedot 
 
 
 
- Laaja ravintola-tarjonta 
- Runsaasti aktiviteettejä 
- Ostoskeskuksien esittely 
- Harrastusmahdollisuudet 
- Kaupunginosien esittely 
 
 
 
- Monipuolinen sisältö, joka 
palvelee EkiTravelsin monipuo-
lista asiakaskuntaa 
- Kohdeoppaan nimenmuutos 
 
 
VISUAALINEN 
ILME 
 
 
 
- EkiTravelsin logo näkyvillä 
 
 
 
- Värikäs kokonaisuus 
 
 
 
- Itse otetut valokuvat 
 
 
TOTEUTUS 
 
 
 
- Virtuaalinen, PDF-tiedosto 
 
 
- Suunniteltu niin, että voidaan 
toteuttaa myös tulostettuna 
versiona 
 
 
- Toteutetaan mahdollisesti 
myös kirjaversiona  
- Kätevä koko  
- Helppo ottaa mukaan 
Taulukko 1: Toimitusjohtajan ajatuksia tulevasta kohdeoppaasta 
 
Kun opinnäytetyöntekijä sai EkiTravelsilta toimeksiannon tähän opinnäytetyöhön, ehdotti 
toimitusjohtaja kohdeoppaan nimeksi ”Miamin kymmenet kasvot”. Teemahaastattelun aikana 
keskustelu kääntyi kohdeoppaan nimeen, jonka seurauksena nimi päätettiin muuttaa. Haas-
tattelun molemmat osapuolet olivat sitä mieltä, että kymmenet kasvot-termi on käytetyn 
kuuloinen. Termi löytyykin esimerkiksi useiden elämänkertakirjojen nimestä ja on monien 
muidenkin matkaoppaiden käyttämä. Kohdeoppaan uudeksi nimeksi opinnäytetyön tekijä eh-
dotti Miamin parhaat palat-nimeä, josta toimitusjohtaja piti. Uusi nimi vaikutti aikaisempaa 
ehdotusta kevyemmän oloiselta ja omaperäisemmältä. 
 
Toimitusjohtaja ollut miettinyt uuden kohdeoppaan visuaalista ilmettä ennen haastattelua. 
Vaatimuksena kohdeoppaan ulkonäölle mainittiin ainoastaan yrityksen logon näkyminen selke-
ästi. Tällä haluttiin korostaa sitä, että kohdeopas on EkiTravelsin omaan käyttöön tarkoitettu, 
eikä sitä ole tarkoitus pistää yleiseen jakoon. Keskustelun edetessä ilmeni toive, että kohde-
opas voisi olla värimaailmaltaan monipuolinen ja värikäs, eikä mustavalkoinen. Keskustelun 
aikana mainittiin myös se, että kohdeopas voisi sisältää mahdollisimman paljon itse otettuja 
valokuvia. 
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Toimitusjohtajan mukaan kohdeoppaan toteutus aiottaisiin mahdollisuuksien mukaan toteut-
taa fyysisenä kirjana tai vihkona. Opinnäytetyöntekijää pyydettiin tekemään kohdeopas niin, 
että se on toimiva kokonaisuus virtuaalisena tiedostona, mutta se on mahdollista myös tulos-
taa paperille tai painattaa myöhemmin kirjaksi. Tämän lisäksi huomioitiin myös, että mikäli 
kohdeoppaasta tehdään kirja, olisi sen hyvä olla kätevän kokoinen, jolloin sitä on helppo 
käyttää ja kuljettaa mukana.  
 
Haastattelun viisitoista viimeistä minuuttia käytettiin keskustelemalla Miamin alueen veto-
voimatekijöistä ja suomalaisten matkailijoiden syistä matkustaa alueelle. Toimitusjohtajan 
pohdinnat aiheesta (taulukko 2) saatiin selville teemahaastattelun avulla. Kysymyksien avulla 
selvittettiin toimitusjohtajan mielipiteet siitä, millainen matkakohde Miamin alue on, mitä 
nähtävää ja koettavaa kohteessa on ja miksi suomalaiset matkustavat sinne.  
 
 
MIAMIN ALUE 
MATKAKOHTEENA 
 
MITÄ NÄHTÄVÄÄ 
JA KOETTAVAA 
 
MIKSI MATKUSTAA 
KOHTEESEEN 
 
- Subtrooppinen ilmasto;  
  lämmintä ympäri vuoden 
- Monikulttuurinen kohde 
- Englanninkielinen 
- Monipuolinen historia 
- Helposti saavutettavissa 
- Kaupunki- ja rantaloman  
  yhdistettävyys 
 
- Kilometrien pituinen hiekkaranta 
- Art Deco -arkkitehtuuri 
- Sekoitus latino- ja länsimaalaista kulttuuria 
- Eksoottinen luonto; eläimet & kasvillisuus 
- Aktiviteetteja moneen makuun; musiikkia, 
taidetta, urheilua, ostoksia, ruokaa & juomaa 
 
- Halu kokea Amerikka 
- Rantaloman kiinnostus 
- Aktiviteetit, kuten risteilyt, konsertit 
ja urheilutapahtumat 
- Helppo englantia osaaville, mutta 
palvelut suomenkielellä onnistuvat 
- Suorat lennot Suomesta 
Taulukko 2: Toimitusjohtajan ajatuksia Miamista matkakohteena 
 
Yleisesti ottaen Suur-Miamin aluea koettiin monipuoliseksi matkakohteeksi. Kohteen kerrottiin 
olevan ilmastoltaan lämmin ympäri vuoden. Tähän vaikuttaa kohteen sijainti subtrooppisen 
lämpövyöhykkeen eteläosassa, jonka takia sen ilmastoa kutsutaan joko subtrooppiseksi tai 
semi-trooppiseksi ilmastoksi. Suur-Miamin todettiin myös olevan englanninkielinen, mutta 
monikulttuurinen kohde, koska sinne on vuosikausien ajan saapunut maahanmuuttajia Etelä-
Amerikasta ja Karibialta. Lämmin ilmasto, alueen historia ja amerikkalaisen kulttuurin yhdis-
tyminen alueella vallitseviin muihin kulttuureihin arveltiin olevan pääsyitä siihen, että Mia-
mista ja Miami Beachista on syntynyt tunnelmaltaan ”rento” lomakohde, jonne matkustetaan 
ympäri maailmaa. 
 
Kohdeen helppoa saavutettavuutta painotettiin erityisesti suomalaisten matkailijoiden koh-
dalla, sillä Suomesta lennetään suoria lentoja Miamin kansainväliselle lentokentälle. Kohtee-
seen on myös mahdollista lentää muista Euroopan kaupungeista. Toimitusjohtajan kertoman 
mukaan suomalaisia kiinnostaa Miamiin ja Miami Beachille matkustaessaan yleensä näiden 
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vierekkäin sijaitsevien kaupunkien voimakas kontrasti; Miamin alueelle matkustettaessa on-
ranta- ja kaupunkilomien yhdistäminen mahdollista.  
 
Hastattelun avulla todettiin, että nähtävää ja koettavaa on Miamissa ja sen ympäristössä pal-
jon. Haastateltavan mukaan suositummat nähtävyydet on Miami Beachin kilometrien pituinen 
ranta, valtameren turkoosi vesi ja South Miami Beachin 1920-1930 –luvuilla rakennetut Art 
Deco –rakennukset. Matkailijat ovat myös kiinnostuneita latinokulttuurista, joka näkyy ja kuu-
luu alueella voimakkaasti esimerkiksi kielen, ravintoloiden ja musiikin kautta. Tämän lisäksi 
myös eksoottinen luonto ja sen kasvillisuus ja eläimet ihastuttavat suomalaisia matkailijoita.  
Matkakohteen monipuolisuudesta kertoo myös se, että se vetää puoleensa niin taiteesta, mu-
siikista, urheilusta, ostoksien tekemisestä ja ravintoloissa käymisestä kiinnostuneita matkaili-
joita.  
 
Haastateltavan pohdintojen mukaan syitä suomalaisten Miamiin ja sen ympäristöön matkus-
tamiselle on useita. Monilla matkailijoilla on voinut olla jo pitkään haaveena päästä Amerik-
kaan, jonka takia päätetään lähteä lomalle Miamiin. Erityisesti talviakaan suomalaisia houkut-
taa rantalomalle lähteminen. Toimitusjohtaja kertoi, että Miami saa usein lomakohteena kii-
tosta sen monipuolisesta aktiviteettitarjonnasta. Suomalaiset kokevat kaupungin ja sen ympä-
ristön tarjoavan runsaasti tekemistä, eikä loman aikana ehdi tylsistyä. Osa asiakkaista edustaa 
rohkeaa, itsenäistä ja kokeneen oloista matkailijaa, joka haluaa kokea lomallaan uusia, jän-
nittäviä asioita. Osa asiakkaista taas haluaa jokaiselle retkelle suomenkielisen oppaan mu-
kaan, jotta vieraan kielen kanssa ei tarvitsisi jännittää. Vaikka haastateltava kehui suomalais-
ten englannin kielen taitoa yleisesti, todettiin myös, että Miamiin matkustaa vuosittain suo-
malaisia, joiden englannin kielen taidot ovat heikot. Tällaisten matkailijoiden on Ekitravelsin 
ansiosta mahdollista saada myös suomenkielistä opastusta Suur-Miamin alueella. Myös Helsin-
gistä Miamiin lentävät suorat lennot ovat monelle matkailijalle helpotus, sillä moni kokee yh-
den lennon olevan miellyttävämpi vaihtoehto kuin jonkun muun Euroopan tai Yhdysvaltojen 
kaupungin kautta lentäminen.  
 
Toimitusjohtajan toisen haastattelun teemat tulivat opinnäytetyön tietoperustasta sekä en-
simmäisestä haastattelusta. Toisen haastattelun teemoiksi valikoituivat EkiTravelsin asiakkai-
den odotukset, tarpeet, toiveet, tavoitteet ja heidän mielikuvansa matkakohteesta. Toisen 
teemahaastattelun tarkoituksena oli syventää ymmärrystä EkiTravelsin Miamiin matkustavasta 
asiakaskunnasta. Haastattelukysymykset (Liite 1) oltiin suunniteltu niin, että niiden avulla 
saataisiin aikaan keskustelua ja pohdintaa Miamiin matkustavien asiakkaiden yleisimmistä 
odotuksista ja toiveista, sekä kohteen imagosta. Haastattelun aikana haluttiin selvittää, min-
kälaisia ennakkoluuloja ja mielikuvia yrityksen asiakkailla oli Miamista kohteena. Teemahaas-
tattelun keinoin pyrittiin saamaan selville, oliko tietoperustaan kerätty tieto ja toimitusjoh-
talta saadut vastaukset yhteneväisiä. 
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Toinen haastattelu toteutettiin samoin menetelmin kuin ensimmäinenkin. Haastattelua ei 
taaskaan nauhoitettu, mutta haastattelija teki muistiinpanoja keskustelujen aikana. Haastat-
telun avulla kerätty aineisto teemoiteltiin haastattelun teemoja hyödyntäen, ja haastattelu-
vastaukset koottiin taulukkoon. Toisen teemahaastattelun kesto oli kolmekymmentä minuut-
tia. Toimitusjohtajalta kysyttiin ensimmäiseksi matkailjoiden yleisimmistä toiveista Miamin 
matkaa suunnitellessaan tai varatessaan. Toiveista ja odotuksista keskustellessa haluttiin sel-
vittää, mitä asioita matkailijat yleensä tiedustelevat EkiTravelsilta ennen matkalle lähtöään. 
Samalla haluttiin tietää, minkälaisia tavoitteita matkailijat yleensä asettivat lomalleen, ja 
joutuvatko he usein pettymään, mikäli nämä tavotteet eivät jostain syystä täyttyneet. Myös 
matkailijiden tyytyväisyydestä keskusteltiin, sillä haluttiin tietää, olivatko matkailijat yleises-
ti ottaen tyytyväisiä kotiin lähtiessään.  
 
Toimitusjohtajalta pyydettiin myös hänen näkemystään siitä, minkälaisia mielikuvia yrityksen 
asiakkailla oli Miamista ja Miami Beachista matkakohteina. Teemahaastattelun avulla selvite-
tiin, minkälainen imago alueella on suomalaisten matkailijoiden näkemyksen mukaan. Matka-
kohteen imagosta ja asiakkaiden mielikuvista keskusteltaessa toimitusjohtajalta kysyttiin 
myös sitä, muuttuivatko asiakkaiden mielikuvat matkan aikana tai sen vaikutuksesta, vai py-
syivätkö ne samoina.  
 
Teemahaastattelun tuloksina saadut toimitusjohtajan ajatukset ja huomiot matkailijoiden 
lomatavoitteista, heidän mielikuvat kohteesta ennen matkaa sekä mahdolliset loman aikana 
koetut pettymykset on esitelty taulukossa 3. Näitä teemahaastattelun avulla kerättyä tietoa 
hyödynnettiin kohdeoppaan kehitysprosessin myöhemmissä vaiheissa.  
 
Toimitusjohtaja kertoi matkailijoiden yleisimpien lomatavoitteiden liittyvän rentoutumiseen 
ja laatuajan viettämiseen. Keskustelun avulla ilmeni, että matkailijat odottavat lomaltaan 
aurinkoisia ilmoja, laadukkaita ravintolakokemuksia ja usein myös hyvien ostoksien tekemistä. 
Näiden tavotteiden lisäksi moni matkailija kokee tärkeäksi paikalliseen kulttuuriin tutustumi-
sen, ja ”aidon Miamin” kokemisen. He myös toivovat oppivansa loman aikana tuntemaan koh-
teen niin, että siellä on helppo liikkua ja se tuntuu kotoisalta.  
 
Miamin alueelle matkustavilla henkilöillä on aina joku mielikuva kohteesta jo ennen matkaa. 
Haastateltavan mukaan mielikuvat ovat voineet syntyä elokuvien, televiso-ohjelmien, lehti-
artikkeleiden perusteella. Aiheesta keskustelemalla todettiin, että matkakohteen imagoon 
vaikuttaa usein myös internetistä löytyvä tieto, sosiaalinen media ja tuttavilta kuullut tarinat. 
Toimitusjohtaja kertoi, että asiakkailla saattaa olla kohteesta liiankin hyvä kuva, sillä monet 
median kanavat näyttävät matkakohteesta ainoastaan sen kauniit ja houkuttelevat puolet. 
Moni asiakas on luullut, että Etelä-Floridassa paistaa aurinko vuoden jokaisena päivänä, ihmi-
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set ovat aina iloisia ja nauttivat luksuselämästään. Elokuvien ja televisio-ohjelmien kautta 
suomalaisilla on usein myös selkeä käsitys amerikkalaisesta keskustelukulttuurista, jota Suo-
messa ei niinkään harrasteta. Tämä saattaa myös jännittää osaa matkailijoista. Haastattelun 
aikana todettiin myös, että alueen kuuluisuuksia ovat valitettavasti sen raju juhla- ja huume-
kulttuuri, joista monesti uutisoidaan televisiossa.  
 
 
 
MATKAILIJOIDEN 
LOMATAVOITTEET 
 
MIELIKUVAT  
KOHTEESTA  
ENNEN MATKAA 
 
 
LOMAN AIKANA 
KOETUT PETTYMYKSET 
 
 
- Rentoutua 
- Syödä laadukkaasti 
- Nauttia auringosta  
- Tehdä hyviä ostoksia 
- Kokea jotain paikallista 
- Oppia tuntemaan kohde 
 
- Aina aurinkoinen sää 
- Luksuselämäntyyli 
- Iloiset ihmiset 
- ”Small talk” –kulttuuri 
- ”Biletyskulttuuri” 
- Huumeet 
 
- Huonot sääolosuhteet 
- Sairastumiset 
- Vaaralitanteet 
- Tyytymättömyys vierailukohteisiin 
- Epäkohtelias asiakaspalvelu 
 
Taulukko 3: Toimitusjohtajan huomiot Miamiin matkustavista asiakkaistaan 
 
Koska matkailijoilla on usein paljon tavoitteita lomansa ajaksi ja matkakohde kuvitellaan jon-
kunlaisena paratiisina, ovat pettymykset pakostakin osa matkustamista, totesi haastateltava. 
Sade tai lämpötilojen laskeminen on monille matkailijoille todella suuria pettymyksiä, sillä 
loma oltiin kuviteltu vietettävän hellelämpötiloista nauttien. Myös yllättävät sairastumiset ja 
satunnaisesti tapahtuvat vaaratilanteet voivat saada matkailijassa aikaan pettymyksen tuntei-
ta. Erityisesti matkailijat, jotka ovat odottaneet kohtaavansa paikallista kulttuuria, saattavat 
pettyä kohteen turistikeskittymiin, joissa matkailijat usein viettävät aikaansa. Paikallisten 
suosimia vierailukohteita voi olla vaikea löytää, jolloin matkailijat jäävät pettyneinä muiden 
turistien suosimiin paikkoihin. Toimitusjohtaja kertoi myös sen, että suomalaisilla on usein 
amerikkalaisista yltiöpositiivinen käsitys, jonka takia satunnaisesti kohdattava epäkohtelias 
asiakaspalvelu koetaan erityisen tylsänä kokemuksena.  
 
Miami-kohdeopasta lähdettiin alusta saakka työstämään ajatuksella ”jokaiselle jotakin”, kos-
ka toimeksiantaja toivoi valmiin oppaan olevan hyödyksi ja iloksi mahdollisimman monille asi-
akkaille. Toimitusjohtajan haastattelujen perusteella saatiinkin vahva käsitys siitä, että koh-
deoppaan tulisi esitellä Miamin alueen suosituimpien vierailukohteiden ja nähtävyyksien lisäk-
si myös paikallisten suosimia paikkoja, jotta myös paikallisesta kulttuurista kiinnostuneet 
matkailijat saisivat oppaasta toivomiaan vinkkejä. Teemahaastatteluissa korostui myös yrityk-
sen halu tehdä kohdeoppaan avulla lisämyyntiä. Tämän takia EkiTravelsin retkien ja muiden 
palvaluiden mainostaminen oppaassa on tärkeää. Kohdeoppaan avulla matkailijoiden toivot-
tiin inspiroituvan hyödyntämään EkiTravelsin palveluita matkansa aikana.  
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Molempien teemahaastatteluiden yhteenvetona todettiin, että kehitysprosessin ensimmäisen 
vaiheen aloittaminen teemahaastattelumenetelmää hyödyntäen oli toimiva ja hyödyllinen 
prosessin aloitustapa. Toimitusjohtajaa haastattelemalla kerättiin kattavasti tietoa, jonka 
avulla kehitysprosessissa voitiin edetä sen muihin vaiheisiin. Miamin parhaat palat-
kohdeoppaassa esiteltävät vierailukohteet ja aktiviteetit valittiin toimitusjohtajan haastatte-
lun perusteella, koska opinnäytetyön tekijä sai teemahaastattelun avulla selville EkiTravelsin 
asiakkaiden toiveet ja tarpeet, sekä toimeksiantajan toiveet, tarpeet ja vaatimukset. 
 
5.1.2 Kohdeinformaation kartoittaminen net scoutingia hyödyntäen 
 
Ymmärrä-vaihe jatkui tutustumalla internetistä löytyvään, matkatoimistojen tarjoamaan 
suomenkieliseen Miami-kohdeinformaatioon. Koska tietoa etsittiin internetistä, käytettiin 
menetelmänä net scoutingia. Moritzin (2005, 194) mukaan internet tarjoaa helposti tietoa eri 
aiheista, ja sen avulla voi löytää informaatiota eri aikakausilta. Net scouting on hyödyllinen 
tiedonkeruumenetelmä silloin, kun halutaan perehtyä ja tutustua tutkimuksen aiheeseen.  
 
Yleensä kirjoitettua kirjallisuutta pidetään internetin lähteitä luotettavampina. Net Scouting 
tiedonkeruumenetelmän avulla voidaan kuitenkin löytää tietoa sellaisista aiheista, joista ei 
esimerkiksi painettua kirjallisuutta vielä löydy. (Moritz 2005, 194-195.) Näistä syistä myös täs-
sä opinnäytetyössä päädyttiin käyttämään net scoutingia tutkimusmenetelmänä; tutkittavasta 
aiheesta, eli muiden matkanjärjestäjien tarjoamasta suomenkielisestä kohdeinformaatiosta, 
ei ollut saatavilla painettua kirjallisuutta.  
 
Muiden matkailualan palvelutarjoajien palveluiden tutkiminen päätettiin toteuttaa net scou-
ting tutkimusmenetelää hyödyntäen, sillä nopealla tiedonhaulla oltiin todettu, että useat 
matkailualan yritykset antavat kohdetietoutta suosituimmista matkakohteistaan internetsi-
vuillaan. Internersivuja tutkimalla saatiin selville, minkälaista kondeinformaatiota matkai-
lualan pioneeriyritykset sekä pienemmät matkatoimistot tarjoavat internetsivuilla vierailevil-
le asiakkailleen.  
 
Miamin parhaat palat-kohdeopas on Miamin alueen informaatiota sisältävä, EkiTravelsin asiak-
kailleen tarjoama lisäpalvelu, jonka avulla halutaan auttaa yrityksen asiakkaita loman suun-
nittelussa ja toteutuksessa. Net scouting menetelmän avulla selvitettiin, tarjovatko muut 
matkatoimistot kohdeinformaatiota, joka esitteleisi Floridaa ja Miamin aluetta matkakohtei-
na. Menetelmän avulla selvitettiin myös matkailuyritysten tarjoaman matkailijoille suunnatun 
yksityiskohtaisen tiedon kohteen palveluista, aktiviteeteista ja vierailukohteista.  
 
Net scouting toteutettiin vuoden 2015 joulukuussa, heti teemahaastattelujen toteutuksen jäl-
keen. Tiedon kerääminen aloitettiin syöttämällä Google-hakukoneeseen hakusanat Miami 
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kohdeopas, joka auttoi kohdetietoja tarjoavien matkatoimistojen löytämisen. Tiedonkeruun 
aikana käytettiin hakusanoina myös Miami kondeinformaatio ja Miami kohdetiedot. Hakutu-
loksena haluttiin löytää erilaisia ja eri kokoisia matkailu-alan yrityksiä ja heidän monipuolista 
suomenkielistä kohdetietouttaan. Net scoutingin avulla pyrittiin löytämään kohdeinformaatio-
ta, jonka avulla kohteeseen matkustavat matkailijat voisivat suunnitella matkaansa jo etukä-
teen, sekä löytää tekemistä kohteessa myös matkan aikana.  
 
Tiedonhankinnan tuloksena ilmeni, että matkatoimistojen internetsivuilta löytyvää, suomen-
kielistä kohdetietoa Miamin alueesta on tarjolla vähän, mutta sitä kuitenkin löytyi niin suurien 
kuin pienempienkin matkanjärjestäjäyritysten internetsivuilta. Vertailuun valittiin kolme 
matkatoimistoa, jotka olivat hakutuloksena ensimmäisten joukossa. Vertailuun valituista mat-
katoimistoista yksi oli huomattavasti pienempi kuin kaksi muuta, ja niiden kaikkien kohdein-
formaatiot olivat helposti löydettävissä yrityksen internetsivuilta.  
 
Mikään net scoutingin avulla löydettyjen yritysten kohdeinformaatioista ei sisältänyt toivot-
tua, yksityiskohtaisempaa tietoa alueen palveluista tai aktiviteeteista. Tästä syystä myös ver-
tailuun valittujen kolmen matkatoimiston Miami-kohdeinformaatiot olivat sisällöllisesti yh-
teneväiset. Net scoutingin tulokset on esitelty taulukossa 4, josta selviää kolmen eri matka-
toimiston internetsivuilta löydetyn Miami-kohdetietouden sisällöt pääpiirteittäin. Matkatoi-
mistot en nimetty kirjaimin A, B ja C, joista matkatoimisto A edustaa pientä yksityistä yristys-
tä ja matkatoimistot B ja C suuria, kansainvälisesti toimivia matkailupalveluita tarjoavia yri-
tyksiä.  
 
Net scoutingin avulla tarkasteltiin yhden pienen (A) ja kahden suuren (B ja C) matkanjärjestä-
jäyrityksen internetsivuilta löytyvää Miami-kohdeinformaatiota. Tutkimusmenetelmän avulla 
todettiin kaikkien kolmen matkatoimiston internetsivuilta löytyvän Miamin aluetta koskevan 
kohdetiedon koostuvan perinteisestä matkakohdeinformaatiosta sekä Yhdysvaltojen matkus-
tus- ja maahantuloehdoista. Perinteiseksi matkakohdeinformaatioksi koettiin aikaerosta, il-
mastosta, valuutasta ja yleisistä maantieteellisistä asioista kertovat tiedot.  
 
Matkatoimisto A oli yrityksistä pienin, ja sen internetsivuilla esiteltiin yrityksen suosituimmat 
matkakoteet muutamin lausein. Matkatoimistot B ja C olivat kansainvälisiä, suuria yrityksiä, 
joiden internetsivuilta löytyi laajemmin kohdetietoutta, kuin matkatoimisto A:n tarjonnasta. 
Kaikkien kolmen matkatoimiston internetsivuilta oli löydettävissä kohdetietoa Miamista ja sen 
ympäristöstä.  
 
Net scoutingin avulla opittiin, että matkatoimisto A:n ”tietoa kohteesta”-osio sisälsi lyhyen, 
vain muutaman lauseen pituisen esittelytekstin, jossa kerrottiin Miamin maantieteellinen si-
jainti ja että kaupungin tärkeimmät nähtävyydet ovat sen uimaranta ja Art Deco –
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arkkitehtuuri. Matkatoimisto B:n Miami-kohdetiedot olivat A:ta monipuolisemmat, sillä tietoi-
hin oli listattu alueen palveluita, aktiviteetteja ja nähtävyyksiä. Ainoastaan matkatoimisto C 
tarjosi Miamin kohdetiedoissaan yksityiskohtaisempia tietoja kolmesta nähtävyydestä ja kah-
desta aktiviteetista. Tiedot sisälsivät lyhyet esittelyt vierailukohteista sekä niiden osoitteet.  
 
 
MATKA-
TOIMISTOT 
 
  
MIAMI-KOHDETIETOJEN PÄÄPIIRTEET 
 
  A 
   	  
- Kerrottu	  Miamin	  sijaitsevan	  Floridassa,	  ei	  muuta	  maantieteellistä	  	  
- Lyhyt	  ja	  vaatimaton	  kohde-­‐esittely	  
- Kuvagalleria,	  jossa	  15	  valokuvaa	  Miamin	  alueen	  maisemista	  
- Lyhyet	  esittelyt	  kuudesta	  alueella	  sijaitsevasta	  hotellista	  
- Luettavissa	  myös	  matkatoimiston	  asiakkaan	  matkakertomus	  
	  
 
  B 
 	  
- Kerrottu	  matkatoimisto	  A:ta	  laajemmin	  kohteen	  sijainnista,	  palveluista	  ja	  tarjonnasta	  
- Mainittu,	  että	  kohteessa	  on	  paljon	  nähtävyyksiä	  ja	  aktiviteetteja,	  mutta	  niistä	  ei	  ole	  kerrottu	  sen	  
yksityiskohtaisemmin	  
- 13	  kuvan	  kuvagalleria,	  jossa	  laadukkaat	  kuvat	  
- Faktatietoa	  kohteesta:	  aikaero,	  valuutta,	  matkustus-­‐	  ja	  maahantuloehdot,	  lentoreittiesimerkki	  
	  
 
  C 
 	  
- Löydettävissä	  reilusti	  yleistietoa	  kohteesta,	  sen	  ympäristöstä	  ja	  ilmastosta	  
- Esitelty	  muutamia	  aktiviteettimahdollisuuksia	  ja	  nähtävyyksiä	  tarkemmin	  
- Luettavissa	  useita	  aikaisempien	  asiakkaiden	  matkakertomuksia	  
- Esitelty	  kymmeniä	  alueen	  hotelleja	  
- 28	  kuvan	  valokuva-­‐albumi,	  jonka	  kuvat	  ovat	  todella	  laadukkaita	  	  
- Laajasti	  faktatietoa	  kohteesta	  ja	  sinne	  matkustamisesta:	  väkiluku,	  aikaero,	  valuutta,	  lentoreittieh-­‐
dotus,	  hintaesimerkkejä,	  etäisyydet	  kohteessa,	  matkustus-­‐	  ja	  maahantuloehdot	  	  
	  
Taulukko 4: Matkatoimistojen internetsivuilta löydetty Miami-kohdeinformaatio 
 
Kaikki kolme matkailualan yritystä esittelivät kohdetiedoissaan kuvia Miamin ja Miami Beachin 
maisemista, kuten rannoista ja Art Deco -arkkitehtuurista. Suurempien matkatoimistojen si-
vuilta löytyvät kuvat olivat laadukkaita, mutta matkatoimisto A:n kohdeinformaation kuvagal-
lerian kuvat olivat muiden matkatoimistojen kuvien rinnalla vaatimattomia. Matkatoimisto 
A:ta ja C:tä yhdisti se, että molempien kohdeinformaation yhteyteen oli laitettu hotelliesitte-
lyt. Pienen matkatoimiston, A:n, Miami-tiedoissa esiteltiin kuusi alueella sijaitsevaa hotellia, 
mutta suuren, kansainvälisen matkatoimiston, C:n Miami-kohdeinformaation yhteydessä oli 
viidenkymmenen Suur-Miamin alueella sijaitsevan hotellin esittelyt. Matkatoimisto B:n koh-
deinformaatio ei sisältänyt lainkaan hotelliesittelyjä.  
 
Matkatoimisto A:n Miami-tiedoista pääsi myös lukemaan yrityksen yhden asiakkaan kokemuk-
sia omasta Miamin matkastaan. Myös matkatoimisto C:n kohdetiedoissa oli hyödynnetty aikai-
sempien asiakkaiden kertomuksia, ja niitä oli luettavissa 25 kappaletta. Net scoutingin avulla 
huomioitiin se, että vaikka pienen matkatoimiston ja suurten matkailualan yritysten kohde-
tiedoissa oli yhteneväisyyksiä, olivat suurten matkatoimistojen, B:n ja C:n kohdetietopaketit 
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yhteneväisemmät toistensa kanssa. Matkatoimisto A:n internetsivujen kohdetiedot olivat suu-
riin matkapalveluyrityksiin verrattuna vaatimattomat.  
 
Net scouting –tiedonkeruumenetelmän avulla voitiin todeta, että matkatoimistot eivät tarjoa 
internetsivuillaan yksityiskohtaista, suomenkielistä tietoa Miamin alueesta matkakohteena. 
Kaikki matkailuyritysten internetsivuilta löydetty kohdeinfomaatio oli verrattavissa toisiinsa, 
ja vaikka suuremmilla matkatoimistoilla oli sivuillaan enemmän Miamin kohdetietoa kuin pie-
nellä matkatoimistolla, eivät nekään tarjonneet sellaista informaatiota, jota EkiTravels toivoo 
voivansa tulevaisuudessa Miamin parhaat palat-kohdeoppaan avulla tarjota.  
 
5.1.3 Kohdeoppaan sisällön kerääminen havainnoinnin keinoin 
 
Miamin parhaat palat-kohdeopasta varten opinnäytetyön tekijän oli kerättävä kattavasti tie-
toa Miamin alueen vierailukohteista, jotta kohdeoppaan sisällöstä saataisiin toimeksiantajan 
vaatimusten ja toiveiden mukaisesti monipuolinen. Kohdeoppaan sisällöllisen onnistumisen 
takia, oli opinnäytetyön tekijän tutustuttava alueen palveluihin ja tarjontaan perusteellisesti. 
Suur-Miamin alueen aktiviteetteihin, palveluihin ja muuhun tarjontaan päätettiin perehtyä 
havainnointimenetelmää hyödyntäen, sillä tiedonkeruun päätarkoituksena oli tutkia yleistä 
toimivuutta ja viihtyvyyttä niissä kohteissa, joissa matkailijoiden ajateltiin haluavan vierailla.  
 
Tutkittaessa esimerkiksi ihmisten käyttäytymistä tai erilaisia toimintoja niiden luonnollisessa 
toimintaympäristössä, on havainnointi sopiva tutkimusmenetelmä. Ihminen havainnoi ympäris-
töään jatkuvasti, ja alitajuisesti ympäristön havainnointi ja huomioiden tekeminen lähellä 
tapahtuvista asioista on täysin luonnollinen ilmiö jokaiselle ihmiselle. (Ojasalo ym. 2009, 
103.) Kohdeopasmateriaalia varten Miamin alueella suoritettu havainnointi toteutettiin opin-
näytetyön tekijän toimesta vuoden 2015 marraskuun ja vuoden 2016 maaliskuun välillä. Ha-
vainnoinnin avulla haluttiin kerätä tietoa niistä palveluista, aktiviteeteista ja vierailukohteis-
ta, jotka haluttiin esitellä Miamin parhaat palat-kohdeoppaassa. Havainnointimenetelmään 
päädyttiin siitä syystä, että sen ajateltiin olevan sopiva tiedonkeruumenetelmä asiakaspalve-
luun ja kohteen viihtyvyyteen liittyvän tiedon keräämisessä.  
 
Kun havainnointia käytetään tutkimusmenetelmänä, on hyvä muistaa, että tutkimuksellisen 
havainnoinin tulee aina olla hyvien tapojen mukaista ja lakeja noudattavaa. Havainnointi ei 
saa koskaan loukata ketään. Näiden seikkojen takia tuleekin ymmärtää, että havainnointia 
varten on valmistauduttava perusteellisesti. (Ojasalo ym. 2009, 104) Tämä huomioitiin ha-
vainnoinnin tueksi toteutetussa dokumentoinnissa, joka suoritettiin valokuvaamalla niitä paik-
koja, joissa havainnointia toteutettiin. Dokumentoinnissa huomioon se, että valokuvissa ei 
saanut näkyä paikalla olleita ihmisiä tunnistettavasti. Valokuvat pyrittiin myös ottamaan niin, 
että niitä voitaisiin hyödyntää myöhemmin itse Miamin parhaat palat-kohdeoppaassa.  
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Tämän opinnäytetyön kehitysprosessin aikana käytetty tutkielmallinen havainnointimenetel-
mä suoritettiin vapaana, osallistuvana havainnointina. Osallistuvan havainnoinnin erityispiir-
teenä on se, että tietoja keräävän henkilö osallistuu itse siihen toimintaan, josta on tarkoitus 
tehdä havaintoja (Tilastokeskus, 2016.) Vapaassa havainnoinnissa on tärkeää, että tutkijalla 
on etukäteen tietoja havainnointikohteesta (Vilkka, H. 2006, 36.)  
 
Miamin parhaat palat–kohdeoppaan sisällöllistä tietoa kerätessäettä opinnäytetyön tekijä 
osallistui toimintaan asiakkaan tai vierailijan roolissa, sillä tutkivaa havainnointia suoritettiin 
ravintoloissa, kahviloissa, museoissa, nähtävyykisen katselussa, luonnonpuistossa, kaupunki-
vierailulla sekä Suur-Miamin alueen joukkoliikenteen käyttämisessä. Havainnointikohteet ol-
tiin valittu toimeksiantajan teemahaastattelusta saatujen vastausten perusteella. Jokaisen 
kohteen internetsivuihin oltiin tutustuttu etukäteen net scouting menetelmää hyödyntäen, 
jolloin havainnointihetkellä tutkijalla olisi kohteesta mahdollisimman paljon etukäteistietoa. 
Havainnoinnin aikana kiinnitettiin huomiota havainnointipisteisiin, jotka oltiin valittu vierailu-
kohteiden yleistä toimivuutta ja viihtyvyyttä merkillä pitäen. Havainnointikohteet jaoteltiin 
ryhmiin, jotka olivat ruoka ja juoma, nähtävyydet ja aktiviteetit. Jokaiselle ryhmälle valittiin 
omat havainnointipisteet, jotka on esitelty taulukossa 5. Valittujen havainnointipisteiden toi-
vottiin auttavan huomion kiinnittämistä tarkoituksen mukaisiin asioihin kussakin havainnointi-
kohteessa.  
 
Vaikka tiedonkeruu suoritettiinkin osallistuvana havainnointina, ei sen haluttu kuitenkaan vai-
kuttavan havainnointikohteen toimintaan. Havainnoinnin avulla haluttiin saada aito käsitys 
kohteen palveluista ja tarjonnasta. Osallistuvan havainnoinnin aikana tarkoituksena oli kokea 
tilanne siten, miten matkailijat voisivat sen kokea. Havainnointitilanteissa pyrittiin huomioi-
maan useita eri piirteitä jotka saattaisivat vaikuttaa asiakkaan tai vierailijan viihtyvyyteen ja 
asiakaskokemukseen. Vaikka Miamin parhaat palat-kohdeopas on suunnattu suomalaisille mat-
kailijoille, oli kuitenkin muistettava, että kaikki matkailijat ovat erilaisia. Tästä syystä ha-
vainnoinnin aikana pyrittiin huomioimaan useat eri mieltymykset. Osallistuvan havainnoinnin 
käyttäminen tutkimusmenetelemänä edellytti havainnoijalta moneen eri rooliin asettumista.  
 
Ensimmäinen havainnoitikohderymä oli nimetty ruoka ja juoma –ryhmäksi. Tämä ryhmä sisälsi 
kaikki ravintolat, kahvilat ja yökerhot, jotka kohdeoppaan sisällönkartoittamista varten ha-
vainnoitiin. Tiedonkeruun aikana havainnoitiin yhteensä viisikymmentä erilaista ruoka- ja 
juomapalveluiden tarjoajaa. Näitä kohteita havainnoidessa kiinnitettiin huomiota sijainteihin, 
ja siihen, miten helppoa kyseisten kohteiden löytäminen oli. Menetelmän avulla todettiin, 
että löydettävyyteen vaikutti keskeinen tai epäkeskeinen sijainti. Epäkeskeistä sijaintia ei 
kuitenkaan todettu negatiiviseksi asiaksi, sillä havainnoinnin avulla huomattiin, että monet 
matkailijoiden ja paikallisten suosimat ravintolat, kahvilat ja yökerhot sijaitsivat syrjempänä. 
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Myös kohteiden tarjontaan kiinnitettiin huomiota, sillä kohdeoppaassa halutaan esitellä moni-
puolisia ravintolavaihtoehtoja. Havainnoinnin ansiosta saatiin selville, että Miamin alueen ra-
vintolatarjonta on monipuolinen ja vaihteleva. 
 
Ruoka- ja juomapalveluita havainnoidessa haluttiin tarkastella kohteiden asiakaspalvelua. 
Kuten toimieksiantajan teemahaastattelun avulla oli todettu, on hyvä asiakaspalvelu matkaili-
joiden mielestä tärkeää. Mikäli matkailijat kokivat palvelun huonona, saattettiin se kokea 
pettymyksenä. Kaikki ymmärrä-vaiheen aikana tehty havainnointi suoritettiin piilohavainnoin-
tina, koska sen ei haluttu vaikuttavan palveluiden tarjoajien käytökseen. Tästä syystä oli 
muistettava, ettei asiakaspalvelua havainnoitaessa tulisi esittää sellaisia kysymyksiä, jotka 
voivat ”manipuloida” asiakaspalvelijaa. Havainnoinnin aikana otettiin huomioon asiakaspalve-
lijan asiantuntevuus ja ystävällisyys. Asiantuntevuutta testattiin kysymällä tarjolla olevista 
tuotteista olennaisia kysymyksiä, jotka koskivat esimerkiksi ruokien raaka-ainesisältöjä. Ystä-
vällisenä asiakaspalvelijana koettiin sellaiset henkilöt, jotka hymyilivät ja olivat läsnä asia-
kaspalvelutilanteessa.  
 
 
RUOKA JA JUOMA 
 
Ravintolat, kahvilat ja yökerhot 
 
NÄHTÄVYYDET 
 
Kaupunginosat, kulttuurikohteet 
 
 
AKTIVITEETIT 
 
Urheilutapahtumat, harrastukset, 
retket ja kohteessa liikkuminen 
 
	  
- Sijainti	  &	  Löydettävyys	  
- Tarjonta	  
- Asiakaspalvelun	  laatu	  
- Siisteys	  &	  Hygienisyys	  
- Hinta	  
 
- Saavutettavuus	  
- Erityisyys	  
- Tarjonta	  
- Hinta	  &	  Laatu	  
 
- Saavutettavuus	  
- Erityisyys	  
- Tarjonta	  
- Hinta	  &	  Laatu	  
	  
Taulukko 5: Havainnointikohteet ryhmittäin ja niiden havainnointipisteet 
 
Ruoka ja juoma –ryhmän havainnointikohteita tutkittaessa kiinnitettiin huomiota myös koh-
teiden siisteyteen ja hygieenisyyteen sekä tarjonnan hintaan ja sen laatuun. Siisteyttä huomi-
oitiin tarkastamalla kohteen yleinen puhtaus sekä saniteettitilojen hygieenisyys. Epäsiisteiksi 
kohteiksi todettiin sellaiset ravintolat, kahvilat ja yökerhot, jotka olivat yleisilmeeltään likai-
sia ja niiden saniteettitilat olivat epäpuhtaat. Hinta-laatusuhdetta arvioitiin jo kohteiden in-
ternetsivuilta löytyvien hintojen avulla sekä itse kohteessa hintatietoja tarkkailemalla, ja ver-
taamalla niitä kohteen tarjontaan ja esimerkiksi annoskokoihin. Havainnoinnin avulla saatiin 
selville, mitkä ravintolat olivat kalliita ja mitkä edullisia.  
 
Toinen ryhmä oli nimeltään nähtävyydet, ja se sisälsi kohteen kaupunginosat ja kulttuurikoh-
teet, joista kerättiin tietoa havainnointimenetelmän keinoin. Havainnoitavia kaupunginosia oli 
kymmenen, ja niissä vierailtiin EkiTravelsin kaupunkikierros-retken aikana. Retken aikana 
kaupunginosien saavutettavuudesta, erityispiirteistä ja tarjonnasta tehtiin huomioita. Havain-
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nointituloksena ilmeni, että kaikki kaupunginosat eroavat toisistaan niin tarjonnan kuin ulko-
näönkin perusteella, sillä toiset kaupunginosat ovat vanhoja ja arkkitehtuurillisesti historialli-
sia, kun taas toiset ovat uusia ja moderneja. Kaupunginosien palvelut seurasivat poikkeukset-
ta niiden ulkonäkö, eli joko klassista tai modernia linjaa. Myös kaupunginosien saavutettavuu-
dessa oli eroja, sillä jotkut kaupunginosat olivat hyvin saavutettavissa esimerkiksi julkisen 
liikenteen avulla, mutta joihinkin pääsi vain esimerkiksi yhdellä tietyllä linja-autolla tai aino-
astaan taksilla.  
 
Nähtävyydet-ryhmän havainnoitavia kulttuurikohteita olivat arkkitehtuurillisesti erityiset koh-
teet, museot ja alueen muut historialliset vierailukohteet. Tämän ryhmän kohteita oli viisi-
toista kappaletta, ja niitä havainnoidessa kiinnitettiin huomiota niiden saavutettavuuteen, 
erityisyyteen, tarjontaan sekä hinta-laatusuhteeseen. Havainnoinin keinoin selvitettiin, että 
osa kohteista sijaitsi turistien suosimilla alueilla ja osa taas kauempana, mutta kuitenkin jul-
kisenliikenteen yhteyksien varrella. Havainnointikohteiden erityisyyttä arvioitiin selvittämällä 
sen ainutlaatuisuus kysymällä asiasta kohteen asiantuntijalta. Näin saatiin selville, että osa 
Miamin alueen museoista ja muista historiallisista kohteista olivat uniikkeja, eikä vastaavia 
löydy mistään muualta maailmasta. Hinta-laatusuhdetta havainnoitiin selvittämällä esimerkik-
si pääsylipun hinta, ja vertaamalla sitä palveluun. Havainnointituloksena selvisi, että kahdes-
satoista kohteessa sai pääsylipun hinnalla rahoilleen laadukasta vastinetta. Kolmessa kohtees-
sa kuitenkin koettiin, että pääsylipun hinta oli liian korkea itse kohteen palveluun tai tarjon-
taan nähden.  
 
Taulukon viimeinen ryhmä nimettiin aktiviteetit-ryhmäksi, ja sen havainnointikohteita olivat 
erilaiset urheilutapahtumat, harrastusmahdollisuudet, EkiTravelsin järjestämät retket ja koh-
teessa liikkuminen erilaisia kulkuvälineitä hyödyntäen. Havainnoitipisteiksi valikoituivat näh-
tävyydet-ryhmän kanssa samat havainnointipisteet, eli vierailukohteiden saavutettavuus, eri-
tyisyys, tarjonta sekä hinta-laatusuhteen huomioiminen. Osallistuvaa havainnointia suoritet-
tiin kahdessa eri urheilutapahtumassa asiakkaan roolissa, jonka ansiosta molemmat tapahtu-
mat todettiin helposti saavutettaviksi keskeisten sijaintien takia. Molemmat urheilutapahtu-
mat olivat myös erityisiä, sillä samanlaista kokemusta ei voisi kokea missä tahansa muussa 
matkakohteissa. Tästä syystä myös urheilutapahtumien hinta-laatusuhte miellettiin sopivaksi.  
 
Aktiviteetti-ryhmään kuuluivat myös alueen harrastusmahdollisuudet, joita todettiin havain-
noinnin avulla olevan paljon. Neljää erilaista harrastusmahdollisuutta havainnoitiin osallistu-
malla niihin. Havainnoinnin kautta saatiin käsitys Miamin alueen harrastemahdollisuuksien 
laadukkuudesta sekä hintatasosta. Laadukkuutta mitattiin harrastusmahdollisuuksien määrän 
ja matalan hintatason perusteella sekä siihen, että useat harrastukset ovat ulkona suoritetta-
vaa tekemistä. Tästä syystä havainnointituloksena koettiin alueen harrastusmahdollisuuksien 
olevan laadukkaat ja helposti saavutettavissa koko Suur-Miamin alueella. 
 35 
 
Havainnoija osallistui kolmelle EkiTravelsin asiakkailleen järjestämälle retkelle. Retkien aika-
na havainnoitiin havainnointipisteiden lisäksi poikkeuksellisesti myös asiakkaiden viihtyvyyttä. 
Kaikkien kolmen retken aikana asiakkaat vaakuuttivat olevansa tyytyväisiä retkivalintoihinsa 
sekä niiden aikana koettuihin asioihin. Asiakkaat kehuivat retkien kestoa, sisältöä ja suomen-
kielistä opastusta. Asiakkaiden kertoman perusteella voitiin retkien todeta olevan tarjonnal-
taan ja hinta-laatusuhteeltaan laadukkaita. Myös erityisyyttä korostaa se, että retket ovat 
suomenkielisiä. Saavutettavuus retkien kohdalla mielletään myös hyväksi, sillä EkiTravels pyr-
ki aina toteuttamaan retket asiakkaiden ehdolla, heidät majoituksesta noutaen ja sinne myös 
palauttaen.  
 
Aktiviteetit-ryhmän viimeisenä havainnointikohteena oli paikallinen julkinen liikenne. Julkista 
liikennettä havainnoitiin monipuolisesti erilaisia kulkuvälineitä käyttäen viikottain koko kuu-
den kuukauden harjoittelujakson ajan. Miamin alueen julkinen liikenne todettiin monipuoli-
seksi ja helposti saavutettavaksi. Suur-Miamin alueen joukkoliikennetarjonta on laaja, ja alu-
eella kulkevat linja-autot, metro ja ilmaraiteella kulkeva sähköjuna, jotka ovat kaikki hinta-
laatusuhteeltaan moitteettomia. Julkisen liikenteen erityisyys korostui siinä, että tietyillä 
alueilla kulkevat linja-autot ja sähköjuna ovat joko muita kulkuneuvoja edullisempia tai täy-
sin maksuttomia. 
 
Havainnointi on parhaimmillaan tuottelias ja palkitseva tutkimusmenetelmä. Se voi kuitenkin 
olla tutkijalle rankka ja työläs projekti. Havainnointia käyttämällä voidaan kuitenkin saada 
täysin suoraa ja välitöntä tietoa tutkimuskohteista. (Hirsijärvi ym. 2010, 213). Havainnointi-
menetelelmän tuloksena voitiin todeta menetelmän olleen tuottelias; sen avulla saatiin kerät-
tyä lähes kaikki tieto kohdeoppaan sisällön tuottamista varten. Havainnoinnin aikana tehtyä 
dokumentointia, eli otettuja valokuvia voitiin myös hyödyntää Miamin parhaat palat-
kohdeoppaan kuvituksessa, sillä valokuvia otettiin lähes jokaisessa havinnointikohteessa. Ha-
vainnoinnin aikana valokuvia otettiin ravintoloiden ruoka-annoksista ja sisustuksesta, kaupun-
ginosien arkkitehtuurillisista erikoisuuksista ja maisemista, ja kulttuurinähtävyyksistä.  
 
5.2 Kehitä-vaihe  
 
Kun kehitysprosessissa edetään kehitä-vaiheeseen, on vuorossa ymmärrä-vaiheen aikana kerä-
tyn tiedon hyödyntäminen. On aika ideoida, innovoida ja luoda uutta. Tässä vaiheessa, ym-
märrä-vaiheen seurauksena, tulisi kehitysprosessin tekijällä olla selvillä asiakkaan tarpeet, 
toiveet ja motiivit sekä jo olemassa olevat, vaikkapa kilpailijayritysten tarjoamat vastaavat 
palvelutoiminnot. Kehitä-vaiheessa on syytä pitää mielessä myös ymmärrä-vaiheen aikana 
selvitetyt kohdeyrityksen taloudelliset tavoitteet ja kehitysmahdollisuudet. Kun uusia ideoita 
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ja innovaatioita lähdetään luomaan, tulee niiden perustua näihin edellä mainittuihin seikkoi-
hin. (Moritz 2005, 132-133.) 
 
Kehitä-vaiheen luonne muuttuu sen mukaan, onko kehitysprosessin kohteena jo olemassa ole-
va toiminto tai palvelu, jota halutaan uudistaa ja parantaa, vai onko kyseessä aivan uusi toi-
minto tai palvelutuote. Mikäli kyse on jo olemassa olevasta palvelutuotteesta, on se syytä 
analysoida kehitä-vaiheen aikana. Analyysin tarkoituksena on selvittää, miksi palvelutuote ei 
ole enää ajankohtainen, ja miksi se ei palvele asiakkaan tarpeita ja toiveita. Nämä tarpeet ja 
toiveet taas on selvitetty kehitysprosessin ensimmäisessä vaiheessa, eli ymmärrä-vaiheessa. 
Mikäli kyseessä onkin täysin uusi palvelutuote, jolloin olemassa olevaa aikaisempaa esimerkkiä 
ei voida lähteä kehittämään, on aloitettava suoraan ideointivaiheesta. (Kinnunen 2003, 40-43, 
52-52, 59.)  
 
5.2.1 Asiantuntijahaastattelu ja net scouting visuaalisuudesta 
 
Kehitä-vaiheen tarkoituksena oli suunnitella Miamin parhaat palat-kohdeoppaan visuaalista 
ilmettä ja lopullista toteutusta. Tästä johtuen päätettiin haastatella pakkaus- ja brändimuo-
toilijaa, koska visuaalisen ilmeen ja lopullisen toteutuksen tärkeyttä haluttiin syventää ja sel-
ventää asiantuntijan tietojen avulla. Haastattelu suoritettiin huhtikuussa 2016 opinnäytetyön 
tekijän ja muotoilijan välillä. Haastattelu toteutettiin avoimena haastatteluna, joka Hirsjär-
ven ja Hurmeen (2000, 45) mukaan tarkoittaa sitä, ettei keskustelu ole systemaattista tai 
tiukkaan formaattiin sidottua. Haastattelun tarkoituksena oli kerätä asiantuntijan tietoja, 
joita voitaisiin hyödyntää kohdeoppaan lopullisessa toteuttamisessa.  
 
Muotoilijalle esitettiin haastattelun aikana kolme kysymystä (Liite 2), jotka oltiin suunniteltu 
niin, että niiden ympärille oli helppo keksiä lisäkysymyksiä, mikäli kysyttävää ilmenisi keskus-
telun aikana. Muotoilijalta kysyttiin ensiksi, mitä kohdeoppaan visuaalisen ilmeen suunnitte-
lussa tulisi ottaa huomion. Toiseksi kysyttiin, että millä perusteella värit, fontit ja kuvat tulisi 
valita. Kolmantena kysyttiin vielä värien, kuvien ja tekstien sommittelusta. Haastattelu eteni 
suunnitellusti avoimena haastatteluna ja kesti yhteensä kaksikymmentä minuuttia. Haastatte-
lun aikana opinnäytetyön tekijä teki muistiinpanoja muotoilijan vastausten perusteella. Vas-
taukset kirjoitettiin ylös, jonka jälkeen niitä verrattiin toimitusjohtajan haastattelusta saa-
tuihin kohdeoppaan visuaalista ilmettä koskeviin toiveisiin, vaatimuksiin ja huomioihin. Ver-
taamalla toimitusjohtajan ja muotoilijan haastatteluiden vastauksia, haluttiin selvittää, mitä 
yhtäläisyyksiä haastateltavien vastauksissa oli kohdeoppaan visuaalista ilmettä koskien. 
 
Muotoilija kertoi, että tärkeintä on ajatella kohderyhmää, jonka on tarkoitus hyötyä tuotok-
sesta. Koska kyseessä on kohdeopas, jota matkailijat käyttävät, sen lopullisen toteutuksen 
koko kannattaa suunnitella niin, että se on kätevä ottaa mukaan. Muotoilija painotti myös 
 37 
sitä, että tämän kaltaisessa projektissa on erittäin suotavaa pyrkiä ideoimaan ja suunnittele-
maan oppaan visuaalinen ilme mahdollisimman houkuttelevaksi ja miellyttäväksi. Hän kehotti 
miettimään tuotoksen kuvien, tekstien, fonttivalintojen ja värien yhteen sopivuutta. Kohde-
oppaan ulkonäön tulisi olla liitoksissa itse kohteeseen, jolloin se mukailee kohteen tunnel-
maa. 
 
Koska kohdeopas sisältää opastavaa tekstiä, tulisi sen olla myös ulkoiselta ilmeeltään ja sisäl-
löllisesti mahdollisimman selkeä ja johdonmukainen; tällä tavoin sitä on helppo selata ja ym-
märtää. Muotoilija suositteli jaottelemaan kohdeoppaan sisällön teemojen mukaan. Jaottelu 
selkeyttäisi oppaan rakennetta ja helpottaisi sen lukemista ja ymmärtämistä. Erilaisia vierai-
lukohteita esiteltäessä esimerkiksi ravintoloiden nimet ja osoitteet tulisi olla nopeasti löydet-
tävissä ilman, että niitä täytyy etsiä tekstin seasta. ”Yksinkertaisesti: kaiken informaation 
tulisi olla mahdollisimman helposti löydettävissä, sillä matkailija ei halua kuluttaa lomaansa 
esimerkiksi ostoskeskuksen osoitteen etsimiseen” muotoilija tiivisti. 
 
Haastattelun tuloksena voitiin todeta, että sen avulla saatiin kerättyä tietoa kohdeoppaan 
visuaalisen ilmeen suunnitteluun. Haastattelu auttoi opinnäytetyöntekijää ymmärtämään 
kohdeoppaan visuaalisuuden ja selkolukuisuuden tärkeyden. Haastattelun avulla saatuja tieto-
ja voitiin hyödyntää kohdeoppaan toteuttamisessa. Koska muotoilijan haastatteluvastauksia 
verrattiin toimitusjohtajan haastattelusta saatuihin kohdeoppaan visuaalisuuteen liittyviin 
toiveisiin ja vaatimuksiin, todettiin kohdeoppaan asiakaslähtöisyys entistä tärkemmäksi; koh-
deoppaan tulisi olla mieleinen niin EkiTravelsille kuin sitä lukeville EkiTravelsin asiakkaillekin.  
 
Kohdeoppaan visuaalisen ilmeen suunnitteluapuna päätettiin käyttää haastattelun lisäksi vielä 
net scouting –menetelmää. Tietoa etsittiin internetistä sosiaalisesta kuvien ja linkkien jako-
palvelusta, Pinterestistä sekä Google-kuvahaun avulla. Hakusanoina käytettiin sanoja Miami, 
Miami Beach, Travel, Guidebook, Art Deco niin Pinterestissä kuin Googlessakin.  
 
Net scoutingin tuloksena löydettiin kuvia matkaopaskirjoista, Miamin ja Miami Beachin mai-
semista ja Art Deco –arkkitehtuurista. Kaikkia kuvia yhdisti niiden värikkyys, ja väreinä koros-
tuivat erityisesti pastellivärit ja neonvärit, kuten turkoosi, vaaleanpunainen, keltainen, orans-
si, vaaleansininen ja vaaleanvihreä. Net scoutingin perusteella päätettiin, että kohdeoppaassa 
tultaisiin hyödyntämään erityisesti pastellivärejä, jotka heijastaisivat Miamin alueen tunnel-
maa ja kulttuuria. Samalla kohdeoppaasta saataisiin toimitusjohtajan toiveiden mukaisesti 
monivärinen. Myös havainnointimenetelmän aikana otettuja kuvia tultaisiin käyttämään koh-
deoppaan kuvituksena. Kuvista valittaisiin ne, jotka muistuttavat net scoutingin avulla löydet-
tyjä, pastellivärityksellisiä kuvia. 
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5.2.2 Aikaisempien tulosten yhteenkokoaminen ja analysointi 
 
Jotta uusi kohdeopas voitiin toteuttaa, oli kehitä-vaiheessa tarkasteltava aikaisempaa kohde-
opasta. Kohdeopas päätettiin analysoida teemoittelun avulla. Teemoittelu aineiston ana-
lysoinnissa on aineiston jaottelua eri aihepiirien, eli teemojen mukaan, jonka avulla pyritään 
ongelmanratkaisuun (Eskola & Suoranta 2000, 174-175.) Teemoittelun keinoin tehdyn ana-
lysoinnin tarkoituksena oli selvittää, miksi aikaisempi kohdeopas ei ollut enää ajankohtainen, 
ja miksi se ei enää palvellut EkiTravelsin asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Teemat (Liite 3) 
valittiin toimitusjohtajan haastattelussa ilmenneiden kohdeoppaan sisältöön, visuaalisuuteen 
ja toteutukseen liittyvien vaatimusten, toiveiden ja huomioiden sekä asiantuntijahaastattelun 
avulla kerättyjen tietojen perusteella. 
 
Teemoittelun avulla saadut aikaisemman kohdeoppaan analysoinnin tulokset on esitelty tau-
lukossa 6. Taulukkoon on merkitty teemoja hyödyntäen ne asiat, jotka aikaisemmassa kohde-
oppaassa toteutuivat, sekä ne, jotka sieltä puuttuivat. Taulukkoon on myös merkattu ana-
lysoinnin aikana tehtyjä huomioita. 
 
TOTEUTUS TOTEUTUNUT HUOMIOT 
Pfd-versio Kyllä - 
Mahdollisuus tulostettavaan versioon Kyllä - 
Kätevän kokoinen, helppo ottaa mukaan Ei Ei toimisi pienempänä. 
VISUAALINEN ILME 
Yrityksen logo näkyvillä Kyllä - 
Värikäs kokonaisuus Ei Värejä ainoastaan kuvissa. 
Itse otetut valokuvat Kyllä Osa rakeisia ja huonolaatuisia.  
Houkutteleva ulkonäkö Ei Kokonaisuuden epäselvyys vaikuttaa. 
Kuvien, tekstien, fonttien & värien yhteensopivuus Ei Epämääräiset valinnat. 
Selkeä & johdonmukainen Ei - 
SISÄLTÖ 
Laajasti ravintolatarjontaa&aktivitteetteja Kyllä Epäselvä. Pelkkiä turistikohteita. 
Ostoskeskusten esittely Kyllä Esitelty selkeästi. 
Kaupunginosien esittely Ei - 
Harrastusmahdollisuuksien esittely Kyllä Esitelty selkeästi. 
Monipuolinen sisältö Kyllä Tekstissä kielioppivirheitä. 
Selkeä & johdonmukainen Ei Sommittelussa parannettavaa. 
Taulukko 6: Aikaisemman Miami-kohdeoppaan analysoinnin tulokset ja huomiot 
 
Oppaan analysointi aloitettiin kiinnittämällä huomiota aikaisemman kohdeoppaan fyysiseen 
toteutukseen; opas oli tulostettu a4-kokoiselle paperille yksipuolisesti, jolloin joka toisella 
sivulla oli tekstiä. Kohdeoppaan olisi voinut mahdollisesti tulostaa myös kaksipuoleisesti. Täl-
löin paperin täytyisi olla paksumaa, jotta tekstit eivät kuultaisi sen läpi. Kooltaan kohdeopas 
oli suuri, mutta fontin pienen koon takia, se ei olisi selkeästi luettavissa, mikäli se tulostettai-
siin pienempänä.  
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Aikaisemman kohdeoppaan kannessa luki kohdeoppaan nimi. Kannessa oli myös kuva ranta-
maisemasta, jossa näkyi vaaleanpunainen uimavalvojan koppi. Lisäksi kannessa oli EkiTravel-
sin logo. Kohdeopas jatkui lyhyellä esittelyllä, jossa kerrottiin, mitä kohdeopas sisältää. Esit-
telyn alla oli kohdeoppaan sisällysluettelo, josta selvisi, että kohdeoppaan sisältö oli jaoteltu 
kymmeneen eri osioon. Jokainen osio oltiin merkattu omalla värillään, jotka olivat punainen, 
violetti, musta, harmaa, ruskea, oranssi, keltainen, vihreä, sininen ja purppuran väri.  
 
Aikaisemmassa Miami-kohdeoppaassa kerrottiin alueen historiasta, nykyhetkestä ja alueen 
palvelutarjonnasta. Kohdeopas sisälsi myös faktatietoa kohteen aikaerosta, valuutasta, juo-
maveden juomakelpoisuudesta, veroista ja juomarahakulttuurista. Oppaassa esiteltyjen ravin-
toloiden esittelyt eivät olleet selkeät, sillä ravintoloiden yhteystiedot oli vaikeasti löydettä-
vissä tekstin seasta. Kohteessa suoritetun havainnoinnin ansiosta voitiin myös todeta kaikkien 
kohdeoppaassa esiteltävien ravintoloiden sijaitsevan turistialueilla ja olevan ainoastaan turis-
tien suosossa. Kohdeoppaasta puuttui täysin paikallisten suosimat kohteet.  
 
Nähtävyydet, aktiviteetit ja harrastemahdollisuudet oltiin esitelty niin, että ne olivat selkeäs-
ti ymmärrettävissä. Näitä kaikkia oli myös esitelty kohdeoppaassa monipuolisesti. Kohdeopas 
oli sisällöltään monipuolinen, mutta tekstissä huomattiin kirjoitusvirheitä. Opas keskittyi si-
sällöltään South Miami Beachin alueeseen, ja viimeisellä sivulla sijaitsi kyseisen alueen kartta, 
jonka opinnäytetyön tekijä tunnisti Google Maps –palvelun kartaksi. Kohdeoppaasta puuttuivat 
muiden kaupunginosien esittelyt sekä laajempi kartta alueesta. 
 
Tekstin asettelu ja fonttien, värien ja kuvien valinta oli koko kohdeoppaassa epäselvästi to-
teutettu. Fontit ja niiden koot vaihtelivat, jonka lisäksi rivivälit puuttuivat joissakin osioissa 
kokonaan. Tällöin tekstin lukeminen ja ymmärtäminen ei ollut helppoa eikä selkeää. Kohde-
oppaassa käytettyjen kuvien laatu vaihteli; osa kuvista oli laadukkaita ja selkeitä ja osa rakei-
sia, pimeitä ja epäselviä. Kuvien kokoa oli muutettu, jolloin osa kuvista olivat pieniä ja sen 
takia epäselviä, ja osa taas suurennettu niin, että niiden laatu oli kärsinyt. Kuvat oltiin ase-
teltu tekstin sekaan aihepiireittäin, jolloin esimerkiksi ravintoloihin liittyvät kuvat olivat ra-
vintolaesittelyiden kanssa samoilla sivuilla.  
 
Teemoittelun avulla tehdyn analysoinnin tuloksena todettiin aikaisemman kohdeoppaan olleen 
sisällölisesti laaja, mutta visuaaliselta toteutukseltaan epäselvä ja epäjohdonmukainen. Op-
paan sisällössä todettiin asia- ja kielioppivirheitä. Näistä syistä se ei enää palvele yrityksen 
asiakkaiden tarpeita ja toiveita.  
 
Analysoinnin tuloksena pohdittiin aikaisemman Miami-kohdeoppaan ja tulevan, Miamin par-
haat palat-kohdeoppaan eroja. Kehitysprosessin aikana käytettyjen tutkimusmenetelmien 
avulla oli kerätty materiaalia kohdeoppaan sisältöä ja visuaalisen ilmeen toteuttamista var-
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ten. Toimitusjohtajan toiveiden, vaatimusten ja huomioiden, asiantuntijalta saatujen tietojen 
sekä havainnoinnin ja net scoutingin avulla kerätyn informaation halutaan näkyvän uuden 
kohdeoppaan kaikissa osissa, niin sisällössä, visuaalisessa ilmeessä, kuin fyysisessä toteutuk-
sessakin. Edellisen kohdeoppaan analysoinnin tuloksena havaitut puutteet ja huomiot huomi-
oidaan uuden kohdeoppaan toteutuksessa, jolloin Miamin parhaat palat-oppaassa ei tulla ha-
vaitsemaan samoja puutteita. Uuteen kohdeoppaaseen tullaan siis lisäämään kaikki ne koh-
dat, jotka taulukon 6 avulla voitiin todeta puuttuvan edellisen kohdeoppaan toteutuksesta. 
 
5.3 Toteuta-vaihe 
 
Moritzin (2005, 144-145) kehitysprosessin mukaan ymmärrä- ja kehitä-vaiheita seuraa toteuta-
vaihe, joka on samalla koko prosessin viimeinen vaihe. Toteuta-vaiheen tarkoituksena on, et-
tä kaiken aikaisemmin kerätyn tiedon avulla ideoitu ja kehitetty toiminto tai palvelu laitetaan 
käytäntöön. Kehitysprosessin viimeisessa vaiheessa uusi toiminto tai palvelu määritellään 
valmiiksi palvelutuotteeksi. 
 
Kehitysprosessin aikana erilaisten tutkimusmenetelmien avulla kerätty tieto on hyödynnetty, 
ja on aika tarkastella valmista tuotosta. Miamin parhaat palat-kohdeoppaan toteutuksessa on 
kiinnitetty huomiota kaikkeen tutkimusmenetelmien kautta saatuun tietoon. Menetelmien 
avulla selvitetyn tiedon keinoin tehtiin päätökset uuden kohdeoppaan lopullisesta visuaalises-
ta ilmeestä, sisällöstä ja toteutuksesta.  
 
Miamin parhaat palat-kohdeoppaan visuaalinen ilme määräytyi toimitusjohtajan teemahaas-
tattelun, asiantuntijahaastattelun ja visuaalisuudesta tehdyn net scoutingin perusteella. Toi-
mitusjohtajan toiveiden mukaan kohdeoppaasta haluttiin värikäs, ja sen visuaalisen ilmeen 
haluttiin olevan liitoksissa kohteen kulttuuriin, katukuvaan, luontoon ja arkkitehtuuriin. Myös 
asiantuntija kehoitti toteuttamaan kohdeoppaan visuaalisen ilmeen mukailemaan kohteen 
tunnelmaa, värimaailmaa, kulttuuria, luontoa ja katukuvaa (Kuva1).  
 
 
Kuva 1: Kohdeoppaan värit valittiin kohteelle tyypillisen värimaailman perusteella 
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Koheoppaan värityksenä päätettiin käyttää Miamin katukuvassa ja rakennuksissa toistuvia, Art 
Deco –arkkitehtuurille ominaisia pastellivärejä. Miamin Art Deco –arkkitehtuurille tyypillisä 
pastellivärejä ovat esimerkiksi turkoosi, violetti, oranssi, keltainen, vaaleansininen, vihreä ja 
vaaleanpunainen. Kyseisistä väreistä kohdeoppaan teemaväreiksi valikoituivat violetti, keltai-
nen, sininen, vihreä ja vaaleanpunainen (Kuva 1) 
 
Kohdeoppaan kansikuvaksi valittiin opinnäytetyön tekijän ottama kuva, jossa esiintyy Miami 
Beachillä sijaitseva turkoosin värinen uimavalvojan koppi. Kyseinen kuva valittiin kansikuvaksi 
sen takia, että värikkäät uimavalvojien kopit ovat tunnettuja maamerkkejä ja nähtävyykisä 
Miami Beachilla. Myös oppaan kansi on väritykseltään turkoosin sävyinen ja siinä lukee kohde-
oppaan nimi keltaisella. Yksinkertaisilla fonttivalinnoilla haluttiin tuoda selkeyttä kohdeop-
paan ulkonäköön ja luettavuuteen. Toimitusjohtajan vaatimuksena oli, että kohdeoppaassa 
tuli näkyä selkeästi EkiTravelsin logo. Tästä syystä logo päätettiin sijoittaa niin etu- kuin ta-
kakanteenkin.  
 
Kohdeoppaassa esiintyvät värit valittiin opinnäytetyön tekijän Miamissa otettujen valokuvien 
inspiroimana. Havainnoinnin dokumentointina otettuja valokuvia päätettiin käyttää inspiraa-
tion lähteenä värien valinnassa, koska niissä ilmeni kohteen värimaailma. Samoja kuvia käy-
tettiin myös kohdeoppaan kuvituksena, jolloin kuvat ja valitut värit sopivat yhteen. Kohdeop-
paan värivalinnat mukailevat konkreettisesti Miamin tunnelmaa ja värimaailmaa; kohdeoppaa-
seen valitut värit tulivat valokuvissa näkyvistä maisemista, arkkitehtuurista ja ruoka-
annoksista. 
 
 
Kuva 2: Kohdeoppaan väritys mukailee kohteen luonnossa esiintyviä värejä 
 
Kohdeoppaan kanteen ja ensimmäisille sivuille valikoitunut turkoosi väri saatiin valokuvien 
turkoosista merivedestä (Kuva 2). Teemaväriksi valikoitunut keltainen saatiin havainnoinnin 
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aikana otetusta valokuvasta, jonka ruoka-annoksessa oli keltaista banaania. Vihreä- ja violetti 
teemaväri saatiin rannan uima-valvojan kopista (Kuva 1). Loput teemavärit, eli vaaleanpunai-
nen ja sininen tulivat Miamin värikkäästä Art Deco –arkkitehtuurista, joka esiintyi myös ha-
vainnoinnin aikana otetuissa valokuvissa.  
 
Miamin parhaat palat-kohdeopas suunniteltiin toteutukseltaan siten, että jokainen sivu on 
a5:n kokoinen. Kohdeopas toteutettiin Adobe InDesign julkaisuohjelmalla kirjamaiseen muo-
toon, jonka avulla tekstit ja kuvat aseteltiin oppaan sivuille. Oppaan ensimmäiselle aukeamal-
le kirjoitettiin kolmen lauseen pituinen esittelyteksti, jossa kerrotaan Miamista matkakohtee-
na. Samassa esittelytekstissä EkiTravelsin työntekijät toivottavat kohdeoppaan lukijoille hy-
vää lomaa. Seuraavalle aukeamalle sommiteltiin sisällysluettelo, josta näkyvät kohdeoppaan 
sisällön jaottelut. Kohdeoppaan sisältö jaettiin viiteen osioon, jotka ovat kaupunginosat, ruo-
ka & juoma, näe & koe, shoppailu ja liikkuminen. Jokaisella osiolla on myös oma teemavärin-
sä, jotka ovat violetti, keltainen, vaaleanpunainen, sininen ja vihreä (Kuva 1). Teemavärien 
tarkoituksena on teemoittaa kohdeoppaan sivujen reunoja kunkin osion kohdalla, jolloin koh-
deoppaan lukemisen ja ymmärtämisen olisi tarkoitus olla selkeää. 
 
Kaupunginosat-osion teemaväri on violetti, ja osio alkaa sivulta viisi. Ensimmäiseksi esitellään 
Miamin ja South Miami Beachin kartat, jotka otettiin vapaasti muokattavien ja käytettävien 
karttojen palvelusta, OpenStreetMapista. Kartat auttavat matkailijaa hahmottamaan Miamin 
alueen ja eri kaupuginosien sijainnit. Kohdeoppaassa esitellään kymmenen kaupunginosaa, 
jotka sijaitsevat Miamissa tai Miami Beachilla. Esitellyt kaupunginosat valittiin havainnointi-
menetelmän tuloksena, jolloin kaupunginosia havainnoitiin EkiTravelsin kaupunkikierroksen 
aikana. Jokainen esiteltävä kaupunginosa eroaa toisistaan, jolloin matkailijalle mahdolliste-
taan Miamin alueen monipuolisuuteen tutustuminen. Toimeksiantajan toiveena oli, että koh-
deoppaasta löytyisivät eri kaupunginosien esittelut. Esittelytekstien lomaan on sommitelty 
kuvia eri kaupunginosista. Kuvat valittiin paitsi aiheen, myös niiden värien sopivuuden mu-
kaan.  
 
Toinen osio alkaa sivulta 19 ja se on nimeltään Ruoka & Juoma. Osion teemaväri on keltainen. 
Tässä osiossa esitellään yhteensä 35 ravintolaa, kahvilaa ja yökerhoa, jotka sijaitsevat kaikki 
South Miami Beachin alueella. Jokaisesta kohteesta on kirjoitettu nimen ja yhteystietojen 
lisäksi lyhyt, muutaman lauseen pituinen esittely paikan tarjonnasta ja yleisilmeestä. Esittely-
jen lomaan on valittu valokuvia, jotka liittyvät kunkin sivun kohteisiin. Ruoka & Juoma –osion 
kaikki tiedot kerättiin kehitysprosessin ymmärrä-vaiheen havainnointimenetelmän avulla. Tu-
loksena saatiin monipuolinen kokonaisuus ruoka- ja juomapalveluiden tarjoajia. 
 
Kolmannen osion teemaväriksi valittiin vaaleanpunainen. Osion nimi on Näe & Koe ja se alkaa 
sivulta 37. Tässä osiossa esitellään kolme EkiTravelsin järjestämää retkeä, kulttuurikohteita, 
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urheilu- ja harrastusmahdollisuuksia sekä kolme Miamin ulkopuolella sijaitsevaa Floridan osa-
valtion matkakohdetta. EkiTravelsin retkiesittelyisen yhteydessä on ilmoitettu yrityksen säh-
köpostiosoite, jonka avulla asiakkaat voivat olla yhteydessä yrityksen työntekijöihin retki-
kyseilyiden merkeissä. Miamin alueen kulttuurikohteet, urheilu- ja harrastusmahdollisuudet 
on esitelty siten, että asiakas voi tarvittaessa pyytää lisätietoja kohteesta tai aktiviteetista 
EkiTravelsilsta tai mennä itse paikalle. Myös tämä osio on kuvitettu havainnointimenetelmän 
dokumenttivalokuvien avulla. Kuvat on valittu aihealueen mukaan, jonka toivotaan auttavan 
asiakasta saamaan käsitys Näe & Koe –osion vierailukohteista. 
 
Kohdeoppaan neljäs osio on Shoppailu-osio, ja sen teemaväri on sininen. Osio alkaa sivulta 63 
ja jatkuu sivulle 68. Osiossa on esitely Suur-Miamin alueen kuuluisimmat ostoskeskukset ja 
South Miami Beachin kauppakeskittymät. Tekstin lomaan sommiteltiin kuva Miami Beachin 
kuuluisimmasta kävelykadusta. Shoppailu-osion loppussa esitellään kaksi South Miami Beachil-
la sijaitsevaa supermarkettia, koska niiden sijaintien ja yhteystietojen koettiin olevan matkai-
lijoille tärkeää tietoa. 
 
Viides osio alkaa sivulta 69, ja se on kohdeoppaan viimeinen osio, nimeltään Liikkuminen. 
Tässä osiossa on esitelty Miamin alueella liikkumiseen tarvittavia kulkuvälineitä, joita ovat 
vuokrapolkupyörät, paikallislinja-autot, metrojuna, Metromover-sähkäjuna ja taxi. Esittelyis-
sä on kerrottu julkisen liikenteen kustannuksista sekä niiden reiteistä. Osiossa on kerrotu 
myös auton vuokraamisen mahdollisuudesta, josta kiinnostuneita asiakkaita kehotetaan ole-
maan yhteydessä EkiTravelsiin sähköpostitse. Osion viimeisellä sivulla on kuva tummansinises-
tä avoautosta.  
 
Viidennen osion jälkeen kohdeoppaassa on esitelty vielä alueen lentokenttien yhteystiedot 
sekä kerrottu matkailijoille tärkeää faktatietoa Miamista matkakohteena, kuten millä aika-
vyöhykkeellä se sijaitsee, mikä aikaero kohteessa on ja vesijohtoveden juomakelpoisuus. 
EkiTravelsin kaikki yhteystiedot löytyvät kohdeoppaan viimeiseltä aukeamalta. Samalla au-
keamalla lukee myös kohdeoppaan tekijän ja valokuvien ottajan nimi. Lisäksi viimeiselle au-
keamalle on kirjoitettu teksti, jossa kerrotaan, että yritys ei vastaa Miamin parhaat palat-
kohdeoppaan tiedoista, sillä ne ovat voineet muuttua tai vanhentua. Asiakasta myös kehoite-
taan ottamaan selvää palveluiden saatavuudesta ja tietojen paikkaansa pitävyydestä. Oppaan 
viimeisellä sivulla on suuri kuva Miami Beachilla sijaitsevasta puna-valkoisesta uimavalvojan 
kopista. 
 
Miamin parhaat palat-kohdeopas määriteltiin valmiiksi palvelutuotteeksi toukokuussa 2016 
kun kolmivaiheinen kehitysprosessi saatiin päätökseen. Kohdeopas voitiin luokitella valmiiksi 
tuotteeksi, koska se sisälsi kaikki toimeksiantajan vaatimat ja toivomat sisällölliset asiat ja 
mukaili myös toimeksiantajan kohdeoppaalle asettamia visuaalisen ilmeen toiveita ja vaati-
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muksia. Myös opinnäytetyön tekijä oli tyytyväinen kohdeoppaaseen ja koki, ettei oppaaseen 
tarvinnut tehdä lisäyksiä tai muutoksia. Miamin parhaat palat-kohdeopas oli valmis EkiTravel-
sin asiakkaille jaettavana sähköisenä PDF-tiedostona. Kohdeoppaan painattaminen kirjalliseen 
muotoon vaatisi päätöksentekoa toimeksiantajalta.  
 
 
6 Johtopäätökset 
  
Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa EkiTravelsin asiakkaille annettava 
monipuolinen, selkeä, helppolukuinen ja tiivis Miamin parhaat palat-kohdeopas. Kohdeoppaan 
tarkoitus on viestittää EkiTravelsin asiakkaille Miamin olevan helposti lähestyttävä ja eläväi-
nen matkakohde, jolla on paljon tarjottavaa erilaisille matkailijoille. Uuden kohdeoppaan oli 
määrä korvata aikaisempi Miami-kohdeopas, joka ei enää ollut ajankohtainen eikä palvellut 
yrityksen asiakkaita toivotulla tavalla.  
 
Kehittämistyön tarkoituksena oli tuottaa Miamin parhaat palat-niminen kohdeopas, jonka 
avulla EkiTravels pystyisi palvelemaan asiakkaitaan entistä ekslusiivisemmin ja laadukkaam-
min. Kohdeoppaan haluttiin olevan hyödyllinen väline Miamiin matkustaville suomalaisille. 
Sen avulla matkailijat saavat vinkkejä niin kohteen suosituimmista ja kuuluisimmista vierailu-
kohteista kuin paikallisten suosimista paikoista, jonne turistit eivät välttämättä ilman kohde-
oppaan apua löytäisi. Miamin parhaat palat-kohdeoppaan avulla EkiTravelsin asiakkaiden on 
mahdollista saada apua ja helpotusta matkan suunnitteluun ja sen toteutukseen.  
 
Uusi kohdeopas toteutettiin kolmivaiheisen kehitysprosessin avulla. Koiviston (2007, 72) mu-
kaan kehitysprosessin aloituksessa on tärkeintä selvittää asiakkaiden tiedostamat sekä tiedos-
tamattomat toiveet, tavoitteet ja tarpeet. Kun palvelua halutaan parantaa ja kehittää kehi-
tysprosessin avulla, on tiedonhankinnassa käytettävä erilaisia menetelmiä, sillä erilaisten tie-
donkeruumenetelmien avulla saadaan aikaan kattava tietopaketti aiheesta ja sen ympäriltä, 
Koivisto jatkaa.  
 
Miamin parhaat palat-kohdeoppaan kehitysprosessin aikana kerättiin tietoa erilaisia tutki-
musmenetelmiä hyödyntäen. Tiedonkeruun taustalla oli asiakaslähtöisyys ja halu ymmärtää 
EkiTravelsin Miamiin matkustavia asiakkaita, jotta kohdeoppaasta saataisiin heidän tarpeit-
tensa mukainen. Kortesuon ja Löytänän (2011, 24) mielestä asiakaslähtöiset palvelut paranta-
vat yrityksen kilpailuedun saamista markkinoilla, sillä asiakaslähtöinen palvelu nostaa myös 
asiakaskokemuksen arvoa ja asiakastyytyväisyyttä. Tästä syystä EkiTravelsin tarjoaman Miami-
kohdeoppaan haluttiin olevan asiakkaiden toiveiden ja odotusten mukainen, jotta se nostaisi 
yritysten asiakkaiden tyytyväisyyttä ja asiakaskokemuksien arvokkuutta. 
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Kehittämisprosessin kaikilla vaiheilla oli tärkeä rooli kohdeoppaan kehittämisessä ja tuottami-
sessa. Ymmärrä-vaiheessa kerättiin tietoa EkiTravelsin asiakaskunnasta sekä heidän toiveis-
taan ja tarpeistaan. Ensimmäisen vaiheen aikana tutkittiin myös muiden matkailuyritysten 
kohdeinformaatiotarjontaa sekä havainnoitiin toimintaympäristöä ja sen palveluita. Havain-
nointimenetelmän avulla kerättiin tietoa niistä vierailukohteista, jotka esiteltiin Miamin par-
haat palat-kohdeoppaassa. Kehitä-vaiheessa keskityttiin kohdeoppaan sisällön ja visuaalisen 
ilmeen kehittämiseen asiantuntijahaastattelun keinoin sekä hyödyntämällä aikaisemman koh-
deoppaan teemoiteltua analysointia. Kehitysprosessin viimeisessä, eli toteuta-vaiheessa Mia-
min parhaat palat-kohdeopasta tarkasteltiin ja se määriteltiin valmiiksi palvelutuotteeksi.  
 
Miamin parhaat palat-kohdeopas toteutettiin toimeksiannon mukaisesti pfd-tiedostona. Suun-
nitteluvaiheessa otettiin kuitenkin huomioon EkiTravelsin toive toteuttaa kohdeopas mahdolli-
suuksien mukaan myös painettuna versiona. Tulevaisuudessa on siis todennäköistä, että koh-
deopas annetaan asiakkaille myös esimerkiksi kirjaversiona. Tässä vaiheessa kohdeopas toimii 
ainoastaan sähköisenä tiedostona, jota matkailijat voivat selata tietokoneeltaan, tabletiltaan 
tai älypuhelimeltaan. Halutessaan, he voivat myös itse tulostaa Miamin parhaat palat-
kohdeoppaan käyttöönsä.  
 
Kehittämisprosessin avulla tuotetun kohdeoppaan lopullinen hyöty ja toimivuus käytännössä 
voidaan todeta vasta, kun kohdeopas on annettu yrityksen asiakkaiden käyttöön. Oppaan kui-
tenkin oletetaan olevan hyödyllinen ja käyttökelpoinen EkiTravelsin Miamissa lomaileville asi-
akkaille, koska sen sisällön ja visuaalisen ilmeen toteutuksessa otettiin huomioon niin toimi-
tusjohtajan kuin muotoilijankin ajatukset ja huomiot. Uusi kohdeopas ei myöskään sisällä sa-
moja puutteita, kuin aikaisempi EkiTravelsille tehty Miami-kohdeopas. Miamin parhaat palat-
kohdeoppaan avulla matkailijat voivat helpottaa loman suunnittelua ja toteuttamista.  
 
Miamin parhaat palat-kohdeopasta käyttävien asiakkaiden mielipiteet ja arviot uudesta koh-
deoppaasta tulisi selvittää ja ottaa huomioon, jotta kohdeoppaan mahdolliset puutteet ha-
vaittaisiin ja voitaisiin jatkossa korjata. On todennäköistä, että kohdeoppaan tietoja täytyy 
tulevaisuudessa päivittää ja kohdeopasta täytyy taas kehittää. Mikäli kohdeopas päätetään 
tuottaa kokonaan uudelleen, voidaan sen toteuttamisessa hyödyntää tämän opinnäytetyön 
kehitysprosessia esimerkkinä.  
 
Opinnäytetyön tekijä toivoo, että EkiTravelsin työntekijät päivittäisivät Miamin parhaat palat-
kohdeoppaan tietoja, tai pyytäisivät mahdollisia tulevia harjoittelijoita päivittämään niitä. 
Päivittäminen olisi tarpeellista vuosittain, jotta kohdeoppaassa esiteltävien vierailukohteiden 
tiedot pysyvät ajankohtaisina. Kohdeoppaaseen voisi tarpeen mukaan myös lisätä uusia vierai-
lukohteita. Tällä tavoin Miamin parhaat palat-kohdeopas palvelisi yrityksen asiakkaita mah-
dollisimman pitkään ja hyvin. 
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 Liite 1 
 
Liite 1: Toimeksiantajan teemahaastattelukysymykset 
 
Haastattelu 1: 
 
KOHDEOPPAAN SISÄLTÖ, VISUAALINEN ILME JA TOTEUTUS 
 
1) Mitä vaatimuksia EkiTravelsilla on kohdeoppaan sisältöön liittyen? 
2) Mitä toiveita EkiTravelsilla on kohdeoppaan sisältöön liittyen? 
 
- Toimeksiannon yhteydessä kohdeoppaan sisällöksi mainittiin:  
Kaupunginosat, aktiviteetit, EkiTravelsin retket, ravintolat, kahvilat, kulttuuri ja 
ostomahdollisuudet. Lisäksi kohdeoppaan tulisi sisältää kartta ainakin South 
Miami Beachin alueesta.  
 
3) Mitä vaatimuksia EkiTravelsilla on kohdeoppaan visuaaliseen ilmeeseen liittyen? 
4) Mitä toiveita EkiTravelsilla on kohdeoppaan visuaaliseen ilmeeseen liittyen? 
 
5) Miten kohdeopas tullaan toteuttamaan? Virtuaalisesti, fyysisesti..? 
 
MIAMIN VETOVOIMATEKIJÄT 
 
1) Minkälaisia Miami ja Miami Beach ovat matkakohteina? 
2) Mitä tekemistä ja näkemistä kohteessa on? 
3) Miksi suomalaiset valitsevat Miamin ja sen ympäristön matkakohteekseen? 
 
 
Haastattelu 2: 
 
ASIAKKAIDEN TOIVEET, ODOTUKSET JA TAVOITTEET MATKAN SUUNNITTELUSSA JA SEN AIKANA 
 
1) Mitkä ovat matkailijoiden yleisimpiä toiveita matkaa suunnitellessaan tai varatessaan? 
2) Mitä asioita matkailijat yleensä tiedustelevat ennen matkalle lähtöään tai sen aikana? 
3) Mitä tavoitteita matkailijat asettavan lomansa ajaksi? Joutuvatko pettymään? 
4) Ovatko matkailijat tyytyväisiä kotiin lähtiessään?  
 
MATKAILIJOIDEN MIELIKUVAT KOHTEESTA JA KOHTEEN IMAGO 
 
1) Mitä mielikuvia matkailijoilla on Miamiin matkustaessaan tai sinne matkaa suunnitel-
lessaan? 
2) Minkälainen imago Miamilla on matkailijoiden näkökulmasta? 
3) Muuttuvatko mielikuvat matkan aikana vai pysyvätkö samoina? 
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 Liite 2 
 
Liite 2: Asiantuntijahaastattelun kysymykset 
 
1) Mitä tulee ottaa huomioon kohdeoppaan visuaalista ilmettä suunnitellessa? 
2) Miten valita värit, fontit ja kuvat? 
3) Miten sommitella värit, kuvat ja tekstit? 
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 Liite 3 
 
Liite 3: Teemat aikaisemman kohdeoppaan analysointia varten 
 
SISÄLTÖ: 
 
Vaatimuksena… 
- South Beach –kartta 
- EkiTravelsin retkien esittely 
- Kaupunginosien esittely 
- Yrityksen yhteystiedot 
 
Toiveena… 
- Laajasti ravintolatarjontaa ja aktivitteetteja 
- Ostoskeskusten esittely 
- Harrastusmahdollisuuksien esittely 
 
Muut huomiot… 
- Monipuolinen sisältö, joka palvelee yrityksen monipuolista asiakaskuntaa 
- Selkeä & johdonmukainen 
 
 
VISUAALINEN ILME: 
 
Vaatimuksena… 
- EkiTravelsin logo näkyvillä 
 
Toiveena… 
- Värikäs kokonaisuus 
 
Muut huomiot… 
- Itse otetut valokuvat 
- Houkutteleva & Miellyttävä 
- Kuvien, tekstien, fonttivalintojen ja värien yhteensopivuus = mukailee kohteen 
tunnelmaa 
- Selkeä & johdonmukainen 
 
 
TOTEUTUS: 
 
Vaatimuksena… 
- PDF-tiedosto 
 
Toiveena… 
- Suunniteltu niin, että voidaan toimii myös tulostettuna versiona 
 
Muut huomiot… 
- Kätevän kokoinen, helppo kantaa mukana 
 
 
 
